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1 Úvod 
Internetová marketingová komunikace se především pojí s rozvojem 
informačních a komunikačních technologií. V současné době se bez využívání 
internetu málokdo obejde. Internet se stal každodenní součástí našich životů, a to jak 
v zaměstnání, tak také v našem volném čase.   
Díky možnosti vyhledávání na internetu, jsme schopni si najít mnoho informací. 
Internet nám umožňuje nakupovat produkty a služby, komunikovat mezi sebou, sdílet 
fotografie a videa, hrát hry, využívat nejrůznější aplikací atd. Zvýšila se tak i 
komunikace mezi firmou a zákazníkem. Firmy mohou reagovat na dotazy, připomínky, 
recenze apod. A to ve velmi krátkém časovém intervalu nebo okamžitě pomocí online 
komunikace. 
 Aktivity, které můžeme vykonávat na internetu, nám usnadňují každodenní 
fungování, pomáhají nám v práci nebo nás ve volném čase mohou zabavit. I pro firmy 
je internet velkým pomocníkem. Prezentace firem na internetu v minulosti nebyla 
častou záležitostí oproti dnešní době, kdy je zcela běžná prezentace firmy na 
webových stránkách a sociálních sítích. Mnohdy i interní komunikace firmem funguje 
v on-line systému, u některých by se dalo uvést, že off-line prostředí již opustily. Firmy, 
které se v současnosti neprezentují na internetu, jako by neexistovaly.   
Marketing na internetu se těší nárůstu, čím dál tím větší popularity. V tomto 
odvětví dochází k neustálému vývoji. Je důležité mít přehled a nezaspat případné 
příležitosti. Obliba marketingu na internetu je především ve snazším cílení, možnosti 
úpravy nebo změny a hlavně lze marketingové aktivity na internetu měřit. Podle 
naměřených údajů mohou firmy vyhodnocovat funkčnost jejich marketingových aktivit, 
což je oproti klasické marketingové komunikace výhoda.  
Téma marketingové komunikace na internetu jsem si zvolila z toho důvodu, 
protože jsem před zahájením psaní této práce absolvovala on-line vzdělání 
marketingové komunikace na internetu od společnosti Google. Téma mi přišlo 
zajímavé, blízké a především užitečné pro další prohloubení mých dosavadních 
znalostí z oblasti internetové marketingové komunikace. 
V této práci je první kapitola věnována charakteristice trhu. Následná kapitola 
se bude zabývat teoretickou oblastí marketingové komunikace na internetu, kde bude 
popsána marketingová komunikace na internetu a prvky komunikačního mixu. 
Praktická část práce zahrnuje metodiku výzkumu a následnou analýzu, ze které vzejde 
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vyhodnocení výsledků. Z informací, které analýza přinese, budou vycházet návrhy a 
doporučení pro firmu, které by mohly být přínosem pro zlepšení dosavadní 
marketingové komunikace a prezentace na internetu.  
Hlavní cílem práce je pracovat s teoretickými poznatky a využít je k analýza 
internetové marketingové komunikace.  
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2 Charakteristika trhu jízdních kol 
Trh jízdních kol je velmi specifický. Není možné získat aktuální a přesné údaje, 
které by trh o mnoho přiblížily a přiřadily jednotlivé firemní podíly na trhu, jako je tomu 
například u trhu aut. Podle údajů, které je možné získat o konkurenci, nelze vidět 
situaci reálně, ale spíše přibližně.  
Tento trh nabízí nejrůznější typy kol. Silniční kola, horská kola, treková kola 
neboli krosová určená pro lehčí terén, silničky kola sloužící pro rychlou jízdu na silnici, 
BMX a MTB freestyle, elektrokola, cruisery, skládací kola, městská kola, fitness kola, 
kola do sněhu fatbiky, koloběžky, dětská kola, odrážedla a koloběžky.  
V ČR se výroba jízdních kol podílí ze tří procent na celkové evropské produkci. 
U náhradních dílů jízdních kol pak z pěti procent. Mezi české největší výrobce jízdních 
kol patří například Bike fun, 4Ever, Maxbike a Opran. Většina kol vyrobených u nás jde 
na export. Prodej jízdních kol se přesouvá i na internet. V nákupních koších se 
především objevují levnější modely jízdních kol. [30] 
Trendem na tomto trhu je prodej dražších sportovních elektrokol, zejména 
horských kol. Zájem roste i o městská elektrokola, ale není tak výrazný. Většina 
elektrokol je vyráběna v Číně. Mezi výrobce v České republice patří například firma 
4Ever. Dle odborníků je trh s jízdními koly jak pro rekreační i sportovní využití už 
nasycen. Většinu prodaných jízdních kol tvoří sportovní modely. Oproti zahraničí 
obyvatelé v České republice neradi jezdí ve městech na kole. V ČR se prodá většina 
jízdních kol přes specializované obchody. [50,54] 
 
2.1 Charakteristika společnosti na trhu jízdních kol  
Značka Maxbike se prezentuje především skládáním kol na přání zákazníků. 
Firma vznikla více než před dvaceti lety a sídlí v Ostravě. Pod touto značkou vyrábí od 
závodních speciálů po kola pro příležitostné vyjížďky. Jízdní kolo si u jejich typových 
modelů lze upravit podle sebe. Jednotlivé komponenty se dají vybrat 
v bikekonfigurátoru na jejich webových stránkách. Nabízí horská kola ve všech 
velikostech, silničky a krosová kola. Vyrábí také kola pro děti, cyklokrosová a fitness 
kola. Firma Maxbike se prezentuje nejen na svých webových stránkách, ale také na 
sociálních sítích Facebooku a Istagramu. Zákazníky, na které se firma především 
zaměřuje, jsou lidé, kteří chtějí dobré jízdní kolo za rozumnou cenu a nechtějí zbytečně 
platit za nálepku. [44] 
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Firma Maxbike se pohybuje na trhu B2B a zároveň i B2C. V případě 
marketingové komunikace se chce nyní více zaměřit na B2C trh. [44] 
 
 
 
           Obr. 2.1 Logo společnosti Maxbike 
           Zdroj: www.maxbike.cz 
 
2.2 Charakteristika makroprostředí  
Makroprostředí zahrnuje vlivy, které ovlivňují celé mikroprostředí. Představují 
nepředvídatelné nebo méně předvídatelné vlivy okolí. Je důležité tyto vlivy monitorovat 
a systematicky analyzovat, abychom na jejich působení mohli dobře reagovat. 
Především je žádoucí zjišťovat trendy, ke kterým v makroprostředí dochází a z nichž 
můžeme očekávat určitý budoucí vývoj. [11,12] 
 
2.2.1 Demografické faktory 
V rámci tohoto prostředí je zkoumáno obyvatelstvo. Lidé tvoří trhy, které mohou 
být našimi cílovými. Tyto informace jsou základem vytváření segmentů. [11,13] 
 
Počet obyvatel v České republice k 31. prosinci 2016  byl  10 578 820. Za rok 
2016 se počet obyvatel České republiky zvýšil o 25 tisíce osob. Došlo především 
k nárůstu obyvatel z řad seniorů ve věku 65 a více let (o 3 %) a dětí ve věku 0–14 let 
(o 1 %). Zvyšující se stáří obyvatel není pro trh jízdních kol pozitivní. Obzvláště pro 
firmy, které vyrábějí a prodávají převážně sportovní kola. Senioři jsou sice v dnešní 
době více aktivní, chtějí sportovat, učit se novým věcem, ale zřejmě nebudou 
preferovat závodní kola. Stáří obyvatel se bude dále zvyšovat a je potřeba zamyslet 
se nad rozšířením nabídky jízdních kol pro starší obyvatele. [24,25] 
 
Obyvatelé České republiky jsou v evropském srovnání nakupování na internetu 
ve středu pomyslného žebříčku členských zemí EU a přibližují se jejich celkovému 
průměru (65%). V České republice byl ze zboží největší zájem o oblečení, obuv a 
sportovní potřeby (66 %), dále pak o elektroniku včetně počítačů (27 %). Podle těchto 
údajů má firma ideální podmínky pro prodej sportovních potřeb na internetu, který by 
mohla rozšířit. Jízdní kola se na internetu neprodávají jednoduše. Jedná se o zboží 
dlouhodobé spotřeby a větší investice, které si zákazník chce vyzkoušet a raději 
zakoupit ve specializované prodejně. [23] 
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2.2.2 Ekonomické faktory  
Ekonomické prostředí zahrnuje vlivy, které ovlivňují kupní sílu a výdaje. Určuje 
celkové využívání zdrojů na trhu jednotlivých subjektů tedy kupní a spotřební chování. 
Specialisté musí sledovat hlavní trendy a spotřební chování mezi jednotlivými trhy i v 
jejich rámci. [9,10] 
Celkově za první pololetí roku 2016 Češi utratili v e-shopech 41 miliard korun, 
což znamená meziroční nárůst o 18%. Mezi kategorie s rostoucím zájmem nákupu, 
patří  kosmetika, zdraví a lékárna, potraviny, a také vzrostl zájem o nákup oblečení 
online. [40] 
V případě trhu jízdních kol jsou rostoucím trendem elektrokola. V České 
republice se prodalo v roce 2015 asi 30 000 elektrokol, jde o meziroční nárůst o 15 
procent. Zájem zákazníků se přesunul do vyšší cenové kategorie, která se pohybuje 
v rozmezí 20 000 až 35 000 korun. K nárůstu zájmu došlo i co se týče půjčování 
elektrokol. Dle společnosti ČEZ je v České republice 80 až 100 půjčoven elektrokol od 
různých provozovatelů. [50]  
Zároveň je třeba zmínit také rostoucí ceny surovin pro výrobu rámů zejména 
hliníku a rostoucí ceny práce v Číně, což vede k růstu cen položek, které firmy 
nakupují. Stejně jako kurz, který firmy výrazně ovlivňuje vzhledem k tomu, že prakticky 
veškeré nákupy jsou prováděny buď v USD, EUR nebo JPY. 
 
2.2.3 Přírodní faktory  
U tohoto prostředí jde především o přírodní zdroje.  V současnosti roste zájem 
o životní prostředí a je tedy důležitá úloha ekologických požadavků na úsporu 
některých surovin či energií. Vliv firem na životní prostředí je sledován, kvůli 
nevratnosti některých škodlivých zásahů do přírodního prostředí. V některých městech 
světa dosahuje znečištění ovzduší a vody alarmujících hodnot. V přírodním prostředí 
se projevují tyto trendy: [ 9,10,17] 
 Nedostatek surovin – v budoucnosti dojde k vyčerpání neobnovitelných zdrojů. 
Hlavní pozornost v tomto směru poutá ropa. 
 Rostoucí cena energií – dokud se neobjeví náhradní zdroje energie, ropa bude 
hýbat se světovou politikou a ekonomikou.  
 Růst znečištění – z této problematiky je obviňován především průmysl. Firmy 
jsou v tomto ohledu nuceny na zájem veřejnosti o životní prostředí reagovat 
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ekologicky vhodnějšími produkty, recyklovatelnými, kontrolou znečistění a 
provozem s nižšími nároky na spotřebu energie.  
Tyto trendy přírodního prostředí nahrávají cyklodopravě. Jízda na kole ve 
městech, kde dochází k dopravním zácpám, je brána jako jedna z nejrychlejších 
možností přepravy. Navíc je tento způsob přepravy ekologický a zdravý prospěšný.  
Ohrožující je pro výrobce a prodejce jízdních kol počasí. Nastane-li dlouhá zima, 
znamená to pro ně snížení prodeje počtu kol. Čím delší zima, tím větší to pro výrobce 
znamená ztráty. Důležité je také počasí v létě. Nemělo by být deštivé počasí nebo 
naopak až příliš velké vedro. Takové podmínky nejsou pro cyklistu vhodné. 
 
2.2.4 Technologické faktory  
Změny v této oblasti technologického prostředí jsou velmi rychlé. Pokrok 
v informačních, komunikačních a technických možnostech vytváří pro firmy příležitosti 
rozvoje. Investování do nových technologií stojí firmy vysoké náklady. [10,17] 
Nejnovější rostoucím trendem začínají být elektrokola. Firma Maxbike nyní 
nemá na tomto trhu své zastoupení. Avšak nyní již zkouší prototypy a chce elektrokola 
zařadit do svého sortimentu nejpozději od sezony 2019. Technický vývoj oboru jde 
rychle kupředu. Technické parametry se neustálé zlepšují, roste kapacita baterii, která 
má vliv na dojezd a snižuje se i hmotnost. [50]  
Stálé populárnější jsou také tzv. retro kola. Jedná se o městská kola ve stylu 
retro. Jízdní kola už nejsou brána jen jako dopravní prostředek nebo sportovní náčiní, 
ale také jako módní trend.  Z hlediska podílu na trhu jsou však okrajovými položkami, 
které jsou však hezké a proto často prezentované. Dalším trendem, který je stále ještě 
hodně vidět je rozšíření kategorie horských kol s průměrem kola 29 palců. Dříve byly 
standartní kola s průměrem kol 26 palců, dnes je však drtivá většina kol prodávána 
právě s průměrem 29. 
Do technologického prostředí lze také řadit budování, rozvoj cyklostezek a 
cyklotras. Trendem je stavět cyklostezky uvnitř měst, ale také cyklostezky, které spojují 
jednotlivé obce V ČR je přes 3 000 km cyklostezek. Cyklostezka je pozemní 
komunikace vyhrazena pro jízdní kola většinou asfaltového povrchu. Zatímco 
cyklotrasa je vyznačená cesta pomocí cyklistických značek vedoucí cyklistu z bodu A 
do bodu B. Může vést po cyklostezce, vozovce, nezpevněných cestách v terénu apod. 
Díky oproštění měst a obcí od poplatků, které se týkaly, toho že výstavbou zaberou 
státní zemědělské půdy, jsou podmínky pro budování cyklostezek snazší. Poplatky, za 
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které musely platit, mnohdy přesáhly hodnotu celé stavby. Z hlediska podmínek pro 
jejich výstavbu a rozvoj by byly řazeny do politicko-právního prostředí. Z tohoto 
pohledu, ale cyklostezky a cyklotrasy dále rozebírány nebudou. [22,47] 
Jelikož se firma nachází v Moravskoslezském kraji, budou zde uvedeny některé 
cyklostezky a cyklotrasy z této oblasti. V tomto kraji se nachází více jak 2 400 km 
cyklotras a cyklostezek. Mezi oblíbené a frekventované cyklostezky v tomto kraji patří 
stezka vedoucí mezi Hrabovou v Ostravě a Beskydami. Nejblíže vyskytující se 
cyklotrasa, od sídla firmy Maxbike se nazývá „Z Ostravy do hlouby lesů“. Délka této 
trasy je 38km a vede okružní vestou z Ostravy Svinova přes Kyjovice, Zbyslavice a 
směruje zase zpět do Svinova. Tato trasa je vhodná pro trekkingová a horská kola. 
V okolí sídla firmy se nachází hned několik cyklostezek. Trasa R. vede přes Polanku 
nad Odrou, Jistebníku, Svinov a Porubu. Je dlouhá přes 7 km. Navazuje na trasy A, I, 
W a 5. Mezi nejdelší a nejnáročnější cyklotrasy v kraji patří trasa s názvem „Adrenalin 
pod Pradědem“. Tato trasa je vhodná pro horská kola a je dlouhá 77 km. [31,45,46] 
 
2.3 Charakteristika mikroprostředí  
Mikroprostředí zahrnuje síly, které ovlivňují schopnost sloužit zákazníkům. 
Úkolem marketing managementu je schopnost uspokojení zákazníků a udržování 
vztahu se zákazníky. Úspěch ovlivňují jednotlivé prvky mikroprostředí společnosti. [9] 
 
2.3.1 Porterův model pěti sil  
Tento model slouží k analyzování konkurenčních sil. 
 
                                                                            Obr. 2.2 Porterův model pěti sil 
                                                                            Zdroj: Vlastní zpracování 
 12 
 
Konkurenční síly vytvářejí tyto hrozby: [10] 
 hrozba stávající konkurence, 
 hrozba nově vstupující konkurence, 
 hrozba substitučních produktů, 
 hrozba vlivu dodavatelů, 
 hrozba vlivu odběratelů. 
 
Stávající konkurence 
V konkurenčním prostředí jsou firmy zpravidla obklopeny mnoha dalšími 
firmami, které mají stejné cíle jako my. Toto soupeření mezi firmami tvoří konkurenci. 
[10] 
Stávající konkurence obsazuje trh a zákazníci jsou na jejich výrobky fixováni. 
Následují základní charakteristiky významných konkurentů v odvětví výrobců jízdních 
kol firmy Maxbike. Jedná se o české a slovenské značky, protože je firma vnímá jako 
své blízké konkurenty.  
 
Profil bike  
Značka jízdních kol MRX a SCUD vznikly na severu Moravy. Snahou této firmy 
je vyrábět a nabízet kola pro běžné používání. Zaměřuje se především na výrobu kol, 
které slouží jak pro přepravu do práce tak na víkendové výlety do přírody. Kola vyrábějí 
ve čtyřech kategoriích.  
Moderní MTB 29" určená do terénu, vhodné pro lidi vyšší postavy, také modely 
MTB 27,5". Klasické MTB 26" která jsou určena primárně pro pohyb v terénu. A 
Krosová kola určená pro přepravu po zpevněných komunikacích, tak i v lehkém terénu 
jako jsou polní a lesní cesty. 
Jedná se o tradiční českou značku s bohatými zkušenostmi s výrobou jízdních 
kol. Cílem firmy je vyrábět kola v co nejlepším poměru cena/výkon. Používají proto jen 
ty nejlepší komponenty od renomovaných firem jako Shimano, Sram, SR Suntour, 
Truvativ, PROFIL, CST a mnoha dalších. [49] 
Firma využívá pro prezentaci webové stránky www.profilshop.cz, facebooké 
stránky pod názvem Profil Bicycles CZ, kde je neaktivní.Stránka nemá žádný 
příspěvek.  
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                        Obr. 2.3 Logo společnosti Profil bike 
                        Zdroj: www.profilshop.cz 
 
CTM 
Zaměřuje se na výrobu jízdních kol pro každodenní použití. Firma využívá 
nejnovější technologie, kvalitní komponenty a jedinečné design.   
Ve své nové kolekci nabízejí celkem 18 celoodpružených jízdních kol, které jsou 
postavené na kolech velikosti 27,5. Nový rozměr kol se stává standardem v jejich MTB 
kolekci. Do této kolekce přibylo i první elektrokolo. [21] 
Firma CTM se prezentuje na webových stránkách www.ctm.sk, facebookové 
stránce CTM bikes, kde má přes 11. tis fanoušků, dále na Instragramu a Linkedinu.  
 
 
 
                                                        Obr. 2.4 Logo společnosti Ctm 
                                                        Zdroj: www.ctm.sk 
 
DEMA 
Je první a nejstarší slovenskou značkou jízdních kol. Vyrábí kola s moderním 
designem a kvalitními komponenty. Cílovou skupinou jsou jak profesionální cyklisté, 
tak i rekreační cyklisté, teenegeři a děti. Firma má dlouholeté zkušenosti ve výrobě. 
Soustřeďuje se na kvalitní komponenty, funkčnost, ale hlavně bezpečnost jízdního 
kola. V současnosti, se jízdní kola značky Dema prodávají na více jako 15 
zahraničních trzích. Za rok 2104 byla DEMA oceněna celosvětovým oceněním FSA za 
nejlepší servisní středisko. Pro rok 2016 získala značka DEMA potřetí ocenění Slovak 
Superbrands Award. 
Do jejich portfolia distribuovaných značek pro Slovensko, Česko a Polsko patří 
světoznámá značka FSA. Pro slovenský a maďarský trh je společnost výhradním 
distributorem značky MET. Významnou úlohu v portfoliu společnosti, hrají, známe 
značky, jako je Maxxis, Topeak, WTB a nebo Garmin. DEMA je dlouhodobě výhradním 
partnerem v prodeji skládacích jízdních kol značky DAHON. [29] 
K prezentaci firmy využívají webové stránky www.dema.bike, dále facebokové 
stránky Dema bicycles a Linkedin. 
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            Obr. 2.5 Logo společnosti Dema 
                                                            Zdroj: www.dema.bike 
 
Author  
Je česká značka jízdních kol, bike příslušenství a sportovních potřeb. Značka 
vznikla v roce 1993. Author nabízí jízdní kola v kategoriích silniční kola, horská kola, 
krosová kola, elektrokola, touring, adventure, Freestyle, junior a dámská kola. Vybrat 
si je možné z nabídky 92 modelů jízdních kol. [20] 
Tato značka jízdních kol se prezentuje na webových stránkách cz.author.eu, 
facebookové stránce Author a Instagramové profilu Author Bikes.  
 
 
 
 
 
 
 
 
                 Obr. 2.6 Logo společnosti Author 
                                                                 Zdroj:  cz.author.eu 
 
4Ever  
Tato česká značka existuje na trhu přes dvacet let. Preferuje montáž před 
dovozem z Asie. V současné době nabízí široký sortiment kvalitních jízdních kol. 
Každý zájemce si může vybrat kolo dle vlastních požadavků. Ve své nabídce mají 
elektrokola, krosová kola, horská kola a junior a dětská kola. [18] 
Tato značka využívá prezentace na webových stránkách wwwever.cz., 
facebookové stránce 4ever bikes a instagramové profilu 4Everbikes.  
 
 
                                                    Obr. 2.7 Logo společnosti 4Ever 
                                                    Zdroj: www.4ever.cz 
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Leader fox  
Český výrobce kol Leader Fox vyrábí nejen jízdní kola, ale také elektrokola. 
Značku Leader Fox zastřešuje firma Bohemia Bike, která byla založena v roce 1996. 
Vše od návrhu designu kol, přes přípravu výroby modelů a montáž kol probíhá 
v konstrukční dílně a výrobní hale této firmy v Českých Budějovicích. Zároveň zde 
funguje také prodejna. Leader Fox navrhuje a vyrábí dětská kola a odrážedla , horská, 
krosová a trekingová kola, tříkolky pro dospělé a přibyly také elektrokola, které se 
stávají, čím dál tím více, středem zájmu. V segmentu dětských kol patří značka Leader 
Fox mezi jedny z nejoblíbenějších nejen v České republice, ale i v Evropě. Tato 
značka prodává v kamenný prodejnách i prostřednictvím svého e-shopu. Především 
v České republice, na Slovensku, v Německu a v Polsku. [42] 
K prezentaci na internetu využívá tento výrobce webových stránek leaderfox.cz, 
facebookovou stránku Leader Fox a Intagramový profil kola_leader_fox. 
 
 
                                                        Obr. 2.8 Logo společnosti Leader fox 
                                                        Zdroj: leaderfox.cz 
 
Nová konkurence 
Potencionální konkurence se na trhu může objevit jak ze stejného oboru, tak 
také z jiného. Překážkou pro nové konkurenty jsou vysoké investiční náklady, náklady 
na udržení se v daném odvětví a další.  
Pokud jsou bariéry pro vstup na trh vysoké, potenciální zisk je také vysoký. 
Výstup z takového trhu v případě neúspěchu může být ekonomicky náročný.  
V případě nízkých bariér je výstup i vstup do odvětví snadný, ale dochází zde k nízkým 
obratům. [10] 
Je možné, že by na trh jízdních kol vstoupily nové firmy, avšak tento trh, už je 
podle odborníků již nasycen a nová značka by to při takové konkurenci neměla snadné. 
Jako nově hrozící konkurenci vidí výrobci jízdních kol ve firmách, které dříve vyráběly 
pouze na zahraničním trhu a nyní se začínají objevovat i na našem trhu. Příkladem 
takovéto konkurence je firma Kross z Polska. 
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Konkurence substitučních produktů 
Mezi takovou konkurenci řadíme substituční produkty, které nahrazují naše 
produkty, omezují ceny a tím zisky firmy. Důležité u substitučních výrobků je sledovat 
vývojové trendy cen. Významnou roli hraje ochota zákazníků přejít na nový substituční 
výrobek. [10] 
Patří zde sportovní řetězce, které se nezaměřují pouze na prodej jízdních kol, 
ale mnoha dalších sportovních produktů. Dále hypermarkety, které se především 
zabývají prodejem potravin a dalšími kategoriemi nepotravinového zboží. Substituční 
produktem může být také automobil, který použijeme místo jízdního kola. Příčiny 
záměny jízdního kola za automobil mohou být různé. Například pohodlnost, vyjet 
automobilem je možné za každého počasí, rychlejší přesun na delší úseky jízdy apod. 
Dále bude zmíněno několik reálných konkurentů tohoto typu pro trh jízdních kol.  
 
Decathlon  
Je sportovní řetězec nabízející vybavení až pro 70 sportovních aktivit. Jejich 
produkty jsou estetické, funkční a především za co nejnižší cenu. Decathlon prodává 
kola, cyklistické vybavení, náhradní díly pod značkou BTWIN. Oslovují zákazníky 
skvělým poměrem ceny a kvality. Díky tomu je tento sportovní řetězec u zákazníků 
velmi oblíbený. [27,28] 
 
Sportisimo 
Maloobchodní prodejce sportovního zboží pro veškeré věkové kategorie. Výběr 
jízdních kol u tohoto prodejce je možný z kategorie horská kola, street a Freestyle kola, 
krosová kola, treková kola a dětská kola. Sportisimo prodává jízdní kola pod více 
značkami. Jedná se o následující značky: [51,52] 
 Arcore, 
 Bergamont, 
 Head, 
 Kross, 
 Scott, 
 Galaxy, 
 Intrea. 
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Hervis 
Je sportovní obchod s 25 prodejnami. Nabídka tohoto sportovního obchodu 
nabízí potřeby a doplňky, pro 24 sportovních aktivit. Oproti specializovaným obchodů 
zaměřeným na jeden druh sportovního zboží působí agresivními cenovými nabídkami. 
Z nabídky pro cyklisty nabízí jízdní kola, obuv, brýle, helmy, oblečení, cyklopočítače, 
dětské sedačky a další doplňky. V prodejnách Hervis je možné si vybrat dětská & 
juniorská kola, elektrokola, horská kola, krosová kola, městská kola, odrážedla & 
tříkolky a trekingová kola. Mezi značky, které nabízí, patří Benger, Cygnus, Focus, 
KTM, Kalkhoff, Kettler, Scirocco, X Fact a X_Fact_K. 
[38,39] 
 
Hypermarkety nabízejí menší výběr jízdních kol různých značek. Často se 
jedná o levnější a méně kvalitnější jízdní kola. Mnoho lidí by si však jízdní kolo 
v hypermarketu nikdy nekoupilo. Důvěřují především specializovaným obchodů. Jízdní 
kola v hypermarketech kupují především finančně slabší lidé. 
 
Vliv odběratelů  
Vliv odběratelů tedy zákazníků představuje například tlak na snížení cen a 
požadování kvalitnější výrobků. Vyjednávací síla zákazníků bývá vysoká, pokud je 
organizovaná, existují-li substituční výrobky a když pro nás jejich odběr znamená 
významnou položku v celkových tržbách firmy. [10] 
Vliv odběratelů je pro firmu rozhodně menší než vliv dodavatelů. Obchodníků, 
kteří zajišťují distribuci kol značky Maxbike má firma přes 150 v Česku a zatím 7 na 
Slovensku. Obchodníků postupně přibývá. Je tedy zřejmé, že zde je v případě 
vypadnutí jednoho odběratele, prostor ho nahradit a firma to nijak výrazně nepocítí. 
 
Vliv dodavatelů 
Dodavatelé představují pro firmy důležitou vazbu. Pro výrobu zboží a služeb 
poskytují zdroje, které společnost potřebuje. Jsou pro firmy klíčoví v poskytování 
zdrojů, které potřebují pro výrobu zboží nebo služeb. [9] 
„Podle Kozla (2006, s. 29) „dodavatelé často neposkytují zdroje pouze nám, ale 
dodávají také ostatním firmám v oboru, tedy i naší konkurenci. Proto jsou důležité 
oboustranně korektní dlouhodobé vztahy s dodavateli, které by měly zajistit, pokud ne 
konkurenční výhodu, tak alespoň stejné podmínky, jako mají ostatní subjekty v oboru.  
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Riziko ze strany dodavatele představuje nedodání kvalitního materiálu nebo 
může nečekaně i přestat dodávat. Pro firmu je vliv dodavatelů mnohem větší, zejména 
u položek a značek, které spotřebitelé chtějí na kolech. Například komponenty 
Shimano nebo vidlice Rock Shox tyto položky vyrábí pouze jeden výrobce a jeho síla 
je v porovnání s firmou Maxbike podstatně větší.  
  
 
 
 
 
 
 
 
  
 19 
 
3 Teoretická východiska internetové marketingové 
komunikace 
V této kapitole je popisována marketingová komunikace na internetu, jednotlivé 
nástroje komunikačního mixu na internetu, sociální sítě a webová analytika.  
 
3.1 Marketingová komunikace na internetu  
Marketingová komunikace na internetu bývá často nazývána, jako internetový 
marketing. Setkat se můžeme, ale i s mnoha jinými názvy jako je i-marketing, e-
marketing, web marketing, digitální marketing nebo také online marketing. [6] 
Alespoň jednou týdně se k internetu připojí 73 % obyvatel České republiky. Lidé 
ve věkové kategorii 16-24let používají internet téměř všichni (94 %), bez internetu se 
neobejdou především lidé s vysokoškolským vzděláním (94 %) a zaměstnaní (92 %). 
Starší lidé využívají internet nejméně, ve věkové kategorii nad 65 let použilo internet 
32 % osob. [23] 
Internet umožnuje přístup k rozšířenějším informacím a to v podstatě okamžitě. 
Pro získání informací na internetu se používají hlavně vyhledávače. Bez vyhledávačů 
bychom byli schopni najít jen zlomek informací. Pro firmy je práce s internetem o 
mnoho obtížnější. Účinnou marketingovou komunikaci musí naplánovat, vybrat její 
formy a zvolit správné cílení segmentu. Internetová marketingová komunikace 
představuje způsob, jak lze dosáhnout stanovených marketingový cílů prostřednictvím 
internetu. Základním komunikační kanálem je webová stránka. [3,6] 
 Mezi výhody marketingové komunikace na internetu patří: [6] 
 nepřetržitá dostupnost (24hodin denně); 
 měřitelnost a rychlost; 
 možnost individuálního přístupu k zákazníkovi; 
 oslovení zákazníků, více způsoby najednou. 
Nevýhodou marketingové komunikace na internetu může být minimální 
možnost využití osobního prodeje. Na internetu nejsme schopni vnímat reakce a 
výrazy osoby, se kterou komunikujeme. Jednání je neosobní. Pokud chceme i na 
internetu přejít k osobnímu prodeji a komunikaci, nabízí se možnost využití web 
kamery. Za pomoci web kamery na internetu probíhají hlavně webináře nebo 
videokonference. Další nevýhodu by mohli znamenat případné technické problémy, při 
kterých nejsme schopni na internetu komunikovat. [3,6,7] 
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Marketingová komunikace na internetu patří mezi základní složky 
marketingového mixu. Lze ji rozdělit do čtyř hlavních kategorií, kterými jsou: reklama, 
podpora prodeje, public relations a přímý marketing. Do klasické marketingové 
komunikace patří i osobní prodej. Ten pro marketingovou komunikaci na internetu 
bude v této práci dále vynechán. Tyto čtyři prvky tedy tvoří komunikační mix na 
internetu. Cíle tohoto mixu je zákazníka informovat, ovlivňovat, přimět ho k akci a 
udržovat s ním vztah. Cíle směrem od zákazníka jsou informace, které chtějí firmy 
získat. Jde o informace o nákupu, potřebách, požadavcích, spokojenosti a především 
o zákazníkovi samotném. Kromě čtyř hlavních kategorií, které tvoří komunikační mix, 
by zde mohl figurovat virální marketing i remarketing. [3,6,7] 
 
3.2 Komunikační mix  
Tato kapitola je věnována komunikačnímu mixu, který se skládá z reklamy, 
podpory prodeje, public relations, a přímého marketingu.  
 
3.2.1 Reklama na internetu 
„Podle Janoucha (2014, s. 77) „je to placená forma propagace produktů, kdy 
produktem může být výrobek, zboží, služba, nehmotný výsledek nějaké činnosti atd. 
Reklama je také využívána pro propagaci značek, firem nebo myšlenek. Je to nástroj 
přesvědčování a informování lidí a využívá se především k vyvolání zájmu o produkt.“ 
Reklama na internetu je jedním z nejvyužívanějších způsobů marketingové 
komunikace. Proto se s ní setkávám velmi často. Téměř na každé webové stránce, 
vyhledávačích, sociálních medií atd. Tímto zahlcením její účinnost klesá, kromě ppc 
reklamy u té jde o opačný efekt. [6]  
Oproti reklamě v klasických mediích vychází internetová reklama obvykle 
levněji a vyhodnocení vidíme hned. Pomocí internetové reklamy je možno oslovit velké 
množství uživatelů a zacílit na ty, které potřebujeme. Podle zájmů uživatelů, bydliště, 
věku apod. Jsme tak schopni oslovit konkrétního zákazníka. Dále ji lze upravit a 
nastavit dle potřeby. Mezi nevýhody internetové reklamy patří omezený prostor, na 
který se reklama musí vejít. Vyplatí se proto kombinovat různé formy reklamy. 
Uživatelé si mohou reklamu blokovat nebo to, co vypadá jako reklama ignorují. Každý 
nemusí trávit na internetu hodiny. Někteří potencionální zákazníci zde tráví čas 
minimálně nebo se zde vůbec nevyskytují. [41,48] 
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Způsoby plateb za internetovou reklamu  
U velmi navštěvovaných webů je výhodný způsob platby PPT ( Pay Per Time) 
neboli platba za čas (CPT – Cost per Thousand). Nevýhodou tohoto způsobu platby, 
může být obtížné zjištění, kolik uživatelů na reklamu ve skutečnosti klikne.  
V praxi nejvyužívanější způsob platby za inzerci je PPC (Pay Per Click). Jedná 
se o platbu za proklik.  
Platba za každého uživatele, který zhlédl obsah je PPV (Pay per View) – platba 
za zhlédnutí.  
PPA (Pay Per Action) – platba za akci. U tohoto způsobu platby za inzerci se 
neplatí za proklik či zhlédnutí, ale ve chvíli kdy uživatel provede akci, například nákup 
v e-shopu, odeslání dotazníku apod. [7,55] 
 
Reklama ve vyhledávačích SEM (Search Engine Marketing)  
Patří mezi nejúspěšnější reklamu na internetu. Cílem reklamy ve vyhledávačích 
je zviditelnění webu, aby docházelo k jeho vyšší návštěvnosti. Je vhodné tuto reklamu 
použít pro zajištění a zvýraznění pozice webu, které nejsme schopni dosáhnout ani 
kvalitní optimalizací. Tato reklama zahrnuje všechny placené formy propagace. Řadí 
se zde například: [14,41] 
 Sklik, Google Adwords a další typy PPC reklam, 
 bannery, 
 reklamy na facebooku, 
 nákup odkazů, 
 placené vyhledávače zboží. 
Zviditelnění firmy ve vyhledávačích, je možné provést dvěma způsoby. Použitím 
optimalizace pro vyhledávače (SEO) nebo je možné využít přeplacení inzerentů a 
zajistit si tak placený výpis výsledků vyhledávání klíčových slov. [9] 
 
Placená reklama SEM se ve vyhledávačích nachází nahoře nad přirozenými 
výsledky vyhledávání nebo v prostoru vpravo. Jedná se o nejčastější formu ppc 
reklamy.  Tento prostor je možné využít k oslovení potenciálních zákazníků, kteří 
vyhledávali slova a fráze související s naši firmou. Tato slova a fráze nazýváme klíčová 
slova. Cílí na velmi konkrétní skupinu lidí. Zaměřuje se na lidi, kteří o službu nebo 
produkt aktivně hledají. Inzert platí za reklamu jen tehdy, pokud na ní někdo klikne. 
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Principem je aukce zohledňující kvalitu. Inzerenti, kteří nabízejí nejlepší reklamy za 
nejvyšší cenu, vyhrávají. U cenové nabídky vyšší vyhrává. Kvalita se určuje pomocí 
algoritmu, který zohledňuje míru prokliků, relevanci reklamy a obsahu klíčových slov 
na vstupní stránce oproti, kterému je reklama zobrazována. [16] 
 
Optimalizace pro vyhledávače SEO (Search Engine Optimalization) 
 Vyhledávače mají vzorce neboli algoritmy, které jim pomáhají řadit seznam 
výsledků. Cílem firem je být na prvních místech ve vyhledávání, a tím dosáhnout větší 
a cílené návštěvnosti na jejich stránkách. Jde především o obsah webových stránek. 
Základem je vytvořit kvalitní obsah a nalezení správných klíčových slov. Vzhled 
k měnícím se trendům práce spojená se SEO nikdy nekončí. Chování uživatelů se 
mění a vyhledávače se postupem času vyvíjejí. [15] 
 
Bannerová reklama byla první reklamou na internetu. Je tvořena 
multimediálním objektem, zobrazující se na www stránkách. Často využívá zvuk, video 
nebo animaci. Vyskytuje se v různých formátech a velikostech. Je jednou nejčastější 
forem reklamy na internetu. Funkce této reklamy může být informační, přesvědčovací 
nebo připomínající. Cenu banneru ovlivňuje grafik, který jej navrhne, dále velikost 
banneru a místo, kde se bude banner v rámci webové stránky objevovat. [3,15] 
Tato reklama může být i v jiné formě než jsou reklamní proužky (bannery). 
Další formou této reklamy jsou vyskakovací okna tzv. pop-up okna. Jde o automaticky 
se otevírající reklamu. Ta je automaticky spuštěna, například při otevření nějaké 
stránky. Patří mezi nejvíce kritizovanou. Novější prohlížeče umí tuto reklamu 
zablokovat. Dále zde řadíme malou reklamní plochu, kterou představují tlačítka 
(buttons). Nacházejí se na konci stránky nebo pod menu. [6] 
 
                                                  Obr. 3.1 Příklad banneru 
                                                                  Zdroj: vlastní zpracování 
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Reklama ve vyhledávání  
Uživatel zadá do vyhledávače text, toho co potřebuje vyhledat. Ve výsledcích 
se reklama zobrazí na prvních místech nad přirozenými výsledky vyhledávání, vedle 
nich nebo pod nimi. Za zobrazení inzerátu se neplatí, ale až po kliknutí na daný inzerát. 
Reklama ve vyhledávání dokáže oslovit zákazníka ve fázi, kdy je ochoten daný produkt 
nakoupit nebo o něm hledá informace. Nejznámějšími PPC systémy umožňující 
inzerovat PPC reklamy jsou Google Adwords od Googlu a Sklik od Seznamu [3,15].  
Reklama ve vyhledávání může vypadat například jako na obr. 3.2. Vždy je 
označena, že se jedná o reklamu. Navíc zde může být hodnocení, trasa, kontakt, 
popisky atd.  
 
 
      Obr. 3.2  Příklad reklamy ve vyhledávání 
      Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Textová reklama   
Jedná se o reklamu, která je umístěna ne webových stránkách přímo v textu ve 
formě odkazu. Může se jednat o placený či neplacený odkaz. Ten odkazuje na nějakou 
jinou webovou stránku. Jde o tzv. backlinks (tedy přímo placený proklik na stránky 
inzerenta). Formy textové reklamy se nazývají kontextová a intextová reklama. [5] 
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Kontextová reklama se zobrazuje v kontextu s obsahem webové stránky. 
Využití kontextové reklamy je vhodné pro produkty, které nejsou natolik známy, aby je 
uživatelé vyhledávali sami přes internetové vyhledávače. Formou kontextové reklamy 
je inzerát s konkrétním slovem v určitém textu jedná se o tzv. intex. [6] 
 
Intextová reklama se vyznačuje dvojitým podržením nebo podtečkováním 
slova, kdy se po najetí myší na takové slovo zobrazí okno s reklamou. [6] 
 
3.2.2 Podpora prodeje na internetu 
Úkolem podpory prodeje je přimět spotřebitele k nákupu a tím zvýšit prodej. Jde 
o poskytnutí určité výhody spojené s užití nebo nákupem produktu. Podpora prodeje 
na internetu může být zaměřena nejen na e-shopy, ale také na kamenné prodejny, kdy 
internet je především komunikačním médiem informujícím o aktivitách podpory 
prodeje. Může mít krátkodobý nebo dlouhodobý charakter. Krátkodobá podpora 
prodeje je například zboží ve slevě. O dlouhodobou podporu prodeje se jedná 
v případě věrnostních programů a sbírání bodů. Výhodou podpory prodeje je, že na 
rozhodování spotřebitele působí okamžitě a přivádí je opakovaně. Nevýhodné u 
podpory prodeje je to, že do ní musíme investovat a tím se firmám sníží zisk. [6,14] 
 
Nástroje podpory prodeje na internetu 
Mezi účinné a hodně používané podpory prodeje patří sleva. Na internetu  e-
shopy slevu využívají například na jeden druh zboží a to s výraznou slevou, která je 
bezkonkurenční. Pokud je sleva využívána ve velkém množství, ztrácí svůj efekt. 
K taková situaci dochází, pokud jsou slevy uplatňovány na veškeré zboží v nabídce, 
sleva platí stále nebo zlevňují všichni konkurenti na trhu. Důvodem zavedení slevy 
bývá snaha získat nové zákazníky, zavedení nového zboží do prodeje nebo zvýšení 
obratu, to ovšem může být komplikovanější. [6,15] 
Mezi slevy řadíme také výprodej nebo doprodej. Jde o poměrně výrazné slevy. 
Obchodníci se chtějí rychle zbavit určitého zboží. Většinou se jedná o sezonní zboží. 
U marketingu na internetu je výhodou, že se stávající zákazníci například 
prostřednictvím emailu nebo příspěvku na sociální síti dozvědí o konání výprodeje. [6] 
Dárky jsou zákazníkům nabízeny pří nákupu konkrétního produktu, dosažení 
určité hodnoty nákupu. U dárku by se firmy měly řídit tím, že k drahému produktu 
dostanou zákazníci kvalitnější dárek. [6] 
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Vzorky slouží zákazníkovi k vyzkoušení daného produktu. Balení či množství 
je malé. Omezením je, že mnoho produktů není možné balit ani dělit na menší 
množství. Internetové obchody většinou neposílají vzorky samostatně, kvůli nákladům, 
které by jim to přineslo, ale společně s jiným objednaným zbožím. Případně se vzorky 
zdarma zasílají za výměnu vyplnění osobních údajů na internetu, které si společnost 
přidá do své databáze. Díky zasílání vzorků získá nové kontakty z vyplněných údajů a 
namotivuje k nákupu. Vzorky se dají použít i jako konkurenční výhoda, pokud 
konkurence nabízí produkty stejné kvality i ceny a nepřidává do balíku vzorky je 
pravděpodobnější, že tam, kde zákazník dostal něco na víc, uskuteční objednávku. 
[6,15] 
Věrnostní programy 
Tato podpora prodeje je dlouhodobého charakteru. Cílem je přimět 
k vícenásobnému nákupu. Vracející se zákazníci májí pro firmy větší hodnotu, než ti, 
kteří nakoupí jednou. Zákazník získá členství v klubu, kterému umožní určité výhody. 
Podoby věrnostních programů mohou být různé. Po určité množství využití placené 
služby, zákazník získá další službu nebo zboží zdarma. Zákazníkovi jsou zasílány 
speciální slevy, získá odměnu za nasbírané body z nákupu, odměny za doporučení 
nového zákazníka, s uskutečněným nákupem nad určitou částku získá zákazník slevu 
na další nákup v konkrétní hodnotě apod. [6,15] 
 
Soutěže a ankety 
Jedná se o velmi atraktivní formu podpory prodeje. Lidé rádi vyjadřují svůj názor 
a ještě mnohem raději soutěží o hodnotné ceny. Tento přínos je však podmíněn 
zákazníkovou aktivitou. Přednost dostávají soutěže, kde bude výhra poskytnuta 
v brzké době. Využití takovéto podpory prodeje může znamenat nový přísun informací 
o chování zákazníků. V rámci anket či soutěží lze udělat marketingový průzkum. I když 
do soutěže dáme hodnotné ceny, nemusí jít o nárůst nákladů. Pokud jde o soutěž, při 
které jde o nákup zboží v určité hodnotě nebo množství, pak si firma zajistí dostatečný 
zisk na financování hodnotných odměn. [6] 
 
3.2.3 Public relations na internetu 
Public relations představuje vztahy s veřejností a okolím firmy. Tedy se všemi, 
kteří s firmou mají nějaký vztah. Patří mezi ně zákazníci, dodavatelé, akcionáři, 
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zaměstnanci dále pak zahrnuje média, občany, organizace. Jde především o publicitu 
v médií, která má za úkol firmy vyobrazit v příznivém světle. [7] 
Využívají se k tomu různé komunikační prostředky. Základní prostředkem je 
webová stránka. Přes webové stránky však firma nedosáhne takové důvěry, jako když 
jsou sdělení přenášeny třetí stranou, nejlépe nezávislými médii nebo komunitami, 
články na blogu, diskuse, sociální sítě. U tohoto způsobu marketingové komunikace je 
předností důvěryhodnost, avšak realizace je obtížnější. Trvá delší dobu, než se projeví 
výsledky a některé formy jsou velmi nákladné. [6] 
 
Články 
Účel článků je propagace webu. Psaním článků chceme docílit vyššího 
povědomí o firmě a jejich produktech. Důležité je, aby článek obsahoval odkaz na 
propagovaný web. Každý článek plní funkce získávání zákazníků a zvyšovaní 
popularity stránek. Atraktivita webu se zvyšuje psaní článků pro vlastní stránky, ovšem 
psaní článků o našich výrobcích či firmě na jiných webech je účinnější. Psaním článku 
se sledují cíle, které lze i měřit. Patří k nim psaní komentářů u článků, ukládání článku 
na sociálních sítích, zlepšení pozic ve vyhledávání a získávání zpětných odkazů. [6] 
 
Podcasting  
Tento pojem se skládá ze dvou částí:  
 pod = iPod (digitální přehrávače hudby), 
 cast= broadcast (vysílaní audio nebo video signálu). 
Jde tedy o digitální přenos audio obsahu přes internet do mobilního zařízení 
nebo PC. Na rozdíl od běžného vysílání je možné, aby uživatel viděl nebo slyšel to, co 
chce v jakýkoliv čas, kdekoliv a jakkoliv dlouho. Pomocí audia lze obohatit web o 
zajímavé prvky. Audiovizuální obsah lze využít pro zprávy, rozhovory, návody, 
blogování, zábavu, vzdělání apod. [6] 
 
3.2.4 Přímý marketing  
Je způsob marketingové komunikace, která probíhá přímo mezi dvěma 
subjekty. Oslovený má možnost okamžité zpětné reakce. Zaměřuje se na oslovení 
konkrétních zákazníků například pomocí e-mailu, pošty, telefonu nebo i osobně. 
Důležitá pro oslovování konkrétních zákazníků je segmentace, která umožňuje 
formulaci speciální nabídky. Snahou je vyvolat okamžitou reakci. Cílem může být 
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přivedení zákazníka do e-shopu nebo stejně tak zjištění zákazníkova názoru na naše 
produkty. Nutností pro tento způsob marketingové komunikace je kvalitní databáze 
zákazníků. Využívá se především pro stávající zákazníky. Výhodou přímého 
marketingu jsou nízké náklady. [6,7] 
Nejpoužívanější forma přímého marketingu je prostřednictvím E-mailingu. 
Jedná se o zasílání sdělení do emailu, aby bylo možné využít reklamu v emailu, 
potřebujeme mít databázi zákazníků s jejich podrobnými údaji a emaily, které nám se 
souhlasem poskytli. Díky této databázi zákazníků můžeme velmi dobře zacílit. Na 
každou skupinu zákazníků z databáze můžeme cílit jinak. Jiným textem, grafikou a 
údaji, dle potřeby. Základní formou emailu jsou emaily s nabídkou a newslettery. Tuto 
reklamu lze pomocí e-mailu rozeslat ručně, při větším množství by však tato aktivita 
byla časově náročná. Z tohoto důvodu existují nástroje pro hromadné rozesílaní 
reklamních e-mailů. Pomocí nástrojů lze e-mail i vyhodnocovat. Dovíme se počet 
otevřených a neotevřených e-mailů, počet kliknutí na odkaz v e-mailů, konverzní 
poměr, počet odhlášených e-mailů a další údaje. Výhodami e-mailingu jsou nízká cena 
a vysoké zacílení. Do přímého marketing patří také online chat, e-learning, 
workshopy, webové semináře a konference. [6,7,14,15], 
 
3.3 Virální marketing  
Nebo také virový marketing je marketingová technika, která šíři komerční 
sdělení ústně nebo elektronicky a povzbuzuje k této činnosti lidi. Pokud je produkt 
dobrý, lidé si o něm mezi sebou řeknou. Zmíní se svým známým, přátelům nebo rodině 
a ti se zase zmíní svým známým, přátelům a rodině. Daný produkt se tak velmi rychle 
rozšiřuje. Jedná se v podstatě o techniku word of mouth. Často je pro virální marketing 
využívána elektronická pošta. V posledních letech se rozšířilo umisťování videí 
s propagací značky nebo produktu na server YouTube. [6,14] 
Virální marketing má různé formy:  [6] 
 Value viral (hodnotový virus) - lidé si sdělují svůj názor na kvalitu produktu. 
 Guile viral (lstivý virus) - lidé zkouší něco někomu doporučit. 
 Vital viral (živý virus) - lidé chtějí sdílet zkušenosti s jinými 
 Spiral vital (spirálový virus) - sdílení legrační, zlé či zajímavé zkušenosti 
 Vile viral (odporný virus) – varování ostatních a sdělení negativní zkušenosti 
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Mezi výhody virálního marketingu patří rozhodně nízkonákladovost a rychlá 
realizace. Nevýhodou je minimální kontrola nad probíhající kampaní. Dále společnost, 
která se pustí do virálního marketingu, nikdy nemůže stoprocentně předem vědět, zda 
bude úspěšná. [5,6] 
 
3.4 Guerilla marketing  
Je to originální marketingový přístup, který připoutává pozornost. Guerillová 
kampaň má být první svého druhu a pro jinou firmu nezopakovatelná. Tato metoda 
propagace je nekonvenční. Zásadní je u guerilla marketingu moment překvapení. 
Objekt někdy ani netuší, že se jedná o reklamní obsah, který mu je podsouván. 
Důležitá je zde dokonalá znalost cílové skupiny. Volba místa, kde bude probíhat 
guerillová kampaň, bývají často velmi navštěvovaná akce. Média využívána k této 
komunikaci nebývají tradiční. V praxi se může takovým médiem stát např. lavička, 
restaurace, odpadkový koš nebo prostředek městské hromadné dopravy apod. Cílem 
je oslovit velké množství osob, které mohou dále referovat. Je však důležité vše dobře 
promyslet. Tento způsob propagace bývá velmi levný. [6,13,14] 
 
3.5 Buzz marketing   
Cílem je vyvolat rozruch, podměty ke konverzacím o značce či produktu. Je 
potřeba poskytnout lidem něco zábavného, chytrého, pozoruhodného apod., aby se o 
tom chtěli s někým dalším podělit. Jedná se o relativně levnou techniku. Často se 
zaměňuje, za guerillový marketing, ten se obvykle zaměřuje na organizování 
netradičních propagačních akcí. Buzz marketing je technikou word of mouth 
marketingu. [14] 
 
3.6  Remarketing  
Představuje opětovné oslovování uživatele, jestliže jsme u uživatele nedosáhli 
akce, kterou jsme měli za cíl (konverze) nebo s ním chceme dále pracovat, i když se 
cíl podařilo splnit. Konverzí může být objednání si produktu z e-shopu, registrace 
k odběru novinek, doba na webu, navštívení určitého počtu stránek na webu apod. Je 
možné rozdělit uživatele, které chceme znovu oslovit na různá publika a působit na ně, 
jak potřebujeme. Různými texty či grafikou. Jiné bude zpětné oslovení zákazníka, který 
u nás pravidelně nakupuje, a odlišné u uživatelů, kteří si naši stránku například pouze 
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prohlíželi. Pomocí možnosti geografického cílení je také možné, že reklama bude 
odkazovat na nejbližší prodejnu v okolí. Tímto krokem se zvyšuje šance, že uživatel 
nabídky využije. [3,7]  
 
3.7 Sociální média a sociální sítě  
Sociální média existují od vzniku internetu. Představuje způsoby komunikace 
mezi lidmi na internetu. Obsah, je zde sdílen a vytvářen uživateli. Patří zde diskuzní 
servery, weby sociálních sítí, stránky recenzí, záložkování, blogy, mikroblogy stránky 
pro sdílejí obsahu nebo některé on-line hry. Slouží ke komunikaci mezi zákazníkem a 
firmou, což u jiných médií není možné. Mezi výhody sociálních medií patří rychlejší 
šíření informací, zaměstnavatelům pomáhají najít zaměstnance, zájemců o 
zaměstnání pomáhají najít práce, možnost získání názorů na určité témata, okamžitá 
zpětná vazba, usnadnění života apod. Sociální média mají také své nevýhody. Mezi 
ně patří možnost šíření nespolehlivých a nepravdivých informací, narušení soukromí, 
sledování lidí (stalking), sociální sítě jsou náchylné na viry, hackování a krádeže 
identity, uživatelé sociálních sítí se mohou stát oběti kyberšikany, neoprávněné sdílení 
obsahu apod. [4,3,55] 
 
Na Sociálních sítích většinu obsahu tvoří uživatelé. Základném jsou vztahy 
mezi uživateli, odkazy, hodnocení a jejich vzájemné komentáře. Hlavním odlišností pro 
sociální sítě je, že identita uživatele je totožná s jeho skutečnou identitou. Existuje 
mnoho sociálních sítí, kde se většinou scházejí lidé se společnými zájmy. [1,15] 
 
Sociální sítě, jsou již od svého vzniku, populární. Mezi nejvýraznější a populární 
sociální sítě patří Facebook, který mám přes 200 milionů uživatelů v Americe a miliardu 
uživatelů na celém světe. [2] 
Sociální sítě se dají využít k následujícím aktivitám: [15] 
 informace o aktuálním dění na e-shopu, 
 rychlé odpovědi na dotazy zákazníků, 
 poradna atd. 
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3.7.1 Facebook 
Mezi nejpopulárnější sociální sítě patří Facebook, který mám miliardu uživatelů 
na celém světe. Přes 60% uživatelů se na facebookové stránky přihlásí denně. Jedná 
se sociální síť, která je využívána pro propagaci a veřejnou komunikaci. Jsou zde 
instituce, neziskové organizace i firmy. Umožňuje vytvořit firemní profily, kterým je 
možné oslovit uživatele z celého světa. Firemní profily se tvoří na stránkách (page). 
Tyto firemní profily jsou provázané s webem dané společnosti. Firmy, si zde mohou 
nastavit, jakému odvětví se věnují, přidat informace o firmě, kontaktní údaje, www 
stránky. Uživatelé facebooku mají na svých profilech mnoho osobních údajů a 
informací, které facebooku pomáhají dobře cílit reklamu. Na facebooku se využívají 
sponzorované příspěvky, které se zobrazují jako reklamní, uživatelům mezi běžným 
obsahem na jejich zdi. Dále se zde používá ppc reklama, která je velmi přesně cílená. 
Dále firmy kromě reklamy mohou využít založení skupiny pro vytvoření značky nebo 
události. [2,55] 
 
3.7.2 Instagram  
Je aplikací pro sdílení fotografií. Tato aplikace je dostupná pro všechny 
operační systémy. Instagram je založený na vizuálu a estetičnosti. Kromě sdílení 
fotografií jsou na instragramu další funkce. [55] 
Správný výběr hashtagu a jeho použití je zásadní k tomu, aby bylo možné 
nalézt nebo abychom byli nalezeni. Hlavním významem přidávání hashtagů je 
shromažďovat všechny informace k danému tématu, a tím zvýšit jeho viditelnost na 
sociálních sítích. [55] 
Instagram direct slouží pro písemnou komunikaci mezi uživateli nebo sdílení 
fotografií jen s konkrétním uživatelem. Instagram stories je nejnovější funkcí. 
Uživatelé zde mohou sdílet svůj příběh, který se po 24h smaže, proto instragram 
stories pro firmy nejsou moc výhodné. 
Sponzorované příspěvky na instagramu jsou pro firmy atraktivnější než 
zmiňované stories. Firma si na instagramu může vytvořit vlastní firemní profil, který se 
propojí s jeho fb stránkou. Bez této stránky, není možné si firemní profil na instragramu 
založit. Firemní profil se od klasického liší popisem profilu jako je bloger, bussines, 
veřejně známá osobnost apod. Na takový profil lze vložit kontakt, adresu, www stránky. 
Prostřednictví firemního profilu lze propagovat příspěvky tzv. sponzorované příspěvky. 
Dále jsou na firemním profilu k dispozici přehledy o zobrazení profilu, oslovení, 
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dosahu, prokliku na web. Dále tyto přehledy nabízení informace o sledujících daného 
profilu. Dozvíme se z nich zastoupení pohlaví, věku, zemí, měst, průměrné časy a dny 
v týdnu, kdy jsou naši sledující na instagramu.   
 
   
                    Obr. 3.3 Profil na instagramu      Obr. 3.4 Sponzorovaný příspěvek na Instagramu  
                    Zdroj: vlastní zpracování       Zdroj: vlastní zpracování 
 
3.7.3 Twitter  
Je druhou nepopulárnější sociální sítí. Mám přes 500 milionů uživatelů na celém 
světe. Je sociální síť a zároveň mikroblogem. Příspěvky na Twitteru se nazývají twetty. 
Mohou mít až 140 znaků a zobrazují se na uživatelově profilové stránce. Twitter 
reaguje na tzv. hastagy. Podle hastagů lze na twitteru dohledat příspěvky nebo jejich 
význam. Twetty se zobrazují veřejně a může je kdokoli vidět. Twitter je především o 
rychlosti komunikace. Tématem jsou novinky, zprávy a info o celebritách. Twitter 
využívá 313 milionů aktivních uživatelů měsíčně. [2,53,55] 
 
3.7.4 Linkedin  
Linkedin je sociální sítí, která propojuje uživatele s pracovním trhem. Uživatel si 
zde může založit osobní profil nebo firemní stránku, kde můžete pravidelně vkládat 
příspěvky (text, foto, video). [32] 
 Vytvořením účtu na linkedin získávají uživatelé přístup k obrovské síti lidí, 
informacím, zprávám a pracovním příležitostem. V profilu uživatele se nachází jeho 
životopis. Kromě manažerů a odborníků z nejrůznějších oborů zde mají účty i firmy.  
Pro firmy je to možnost, jak nalézt kvalifikované zaměstnance pro požadovanou pozici 
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nebo vyhledat potencionální klienty či nové obchodní kontakty. Dále slouží 
k prezentaci firem a odborným diskuzím. Tuto sociální síť často využívají personalisté 
či headhunteři, kteří si zde mohou vybrat vhodného kandidáta na požadovanou pozici. 
Na Linkedin je možné vytvořit dva typy reklamy textovou reklamu a sponzorované 
příspěvky. [19,43,55] 
Tato sociální síť byla uvedena do provozu v roce 2003. V roce 2016 převzala 
linkedin společnost Microsoft. Zaplatila za ni 26,2 miliard dolarů (631 miliard korun). 
Má více než 467 milióny uživatelů z 200 zemí světa. [43] 
 
3.7.5 Youtube 
Jedná se o server, na kterém je možné zhlédnout nejrůznější klipy. Roztomilé 
zvířátka, staré televizní reklamy, nejrůznější žánry hudby, domácí videa, videoblogy 
prostě všechno možné, většinou jde o amatérská videa. Na všechna tato videa se 
může kdokoliv zdarma podívat. Youtube je dostupný v 61 jazykových verzích a 30 % 
návštěvnosti na tomto servu je z USA. [11,32] 
Mnoho firem využívá ke své propagaci také youtube. Cílem je vysoký počet 
zhlédnutí videí. Z počtu přehrání videí se odvíjí návštěvnost stránek firmy, která se u 
videa uvádí. Oproti televizní reklamě je nahrání videa na youtube výhodnější z hlediska 
nákladů. Za zveřejnění videa na youtube je cena nulová. Náklady vznikají při natáčení 
a úpravě videa. [6,11] 
Z hlediska umisťování reklam na youtube, které se mohou u videí zobrazit, je 
možné použít několik typů reklam. Display reklama (display ads) se může objevit pod 
přehrávačem v těchto rozměrech 300x250 nebo 300x60. Překrývající reklama 
(overlay ads) se zobrazuje v dolních 20 % videa. Může se jednat o text nebo grafickou 
reklamu. Rozměry této reklamy jsou 468x60 nebo 728x90. Videoreklamy jsou 
přeskočitelné (Skippable video ads) nebo nepřeskočitelné (Non-skippable video ads). 
Přeskočitelná videoreklama umožnuje divákovi po 5 vteřinách tuto reklama přeskočit. 
Nepřeskočitelné videoreklamy mohou být dlouhé až 30 vteřin. Sponzorované karty 
(Sponsored cards) zobrazí například produkty, které jsou ve videu. Tato ukázka je na 
kartě po dobu několika vteřin. [37,55] 
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   Obr. č. 3.5 Display ads                                    Obr. č. 3.6 Overlay ads                                       Obr. č. 3.7 Sponsored cards   
   Zdroj:[37], vlastní zpracování              Zdroj:[37], vlastní zpracování                            Zdroj:[37], vlastní zpracování 
 
 
3.8 Webová analytika  
Týká se měření internetových dat a jejich intepretací. Díky webové analytice 
zjišťujeme chování návštěvníků. Velmi dobře dokáže určit, které online aktivity jsou 
ziskové, které by se měly upravit nebo snížit. Na trhu je řada nástrojů pro webovou 
analytiku. V praxi je nejvyužívanější Google Analytics [3] 
Mezi osm základních metrik webové analytiky patří: [8] 
Návštěvy a návštěvníci tvoří základ skoro všech výpočtu webových metrik. 
Návštěvy měří, skutečnost navštívení webu a čas, který zde strávil prohlížením 
obsahu, než web opustil. Unikátní návštěvníci – tato metrika se snaží odhadnout 
počet lidí, kteří navštívili náš web. Jedná se o přibližný počet osob. Přesnému měření 
unikátních návštěvníků brání například situace, kdy jeden návštěvník vstoupí na 
stránku z mobilního zařízení a později z počítače nebo jiného zařízení. Může také dojít 
k vystřídání osob u jednoho počítače.   
Čas strávený na webu a Čas strávený na stránce ve webové analytice patří 
mezi další významné metriky. Jedná se o čas, jaký stráví návštěvníci na stránce nebo 
pohybování po celém webu v rámci jedné relace. Čas strávený na – u tohoto měření 
jde o součet strávených na stránkách časů, během celého pohybu na webu jednoho 
určitého uživatele. Čas strávený na stránce měří čas strávený návštěvníkem na 
konkrétní stránce, než se přesunul na další stránku, nebo z webu odešel. 
Míra odchodů tato metrika ukazuje, jaké množství uživatelů opustilo daný web 
z určité zadané stránky. Díky této metrice se můžeme dozvědět, které stránky by se 
měli opravit tak, aby uživatelé neodcházeli, a aby docházelo k plnění požadovaných 
akcí na webu.  
Míra opuštění měří procento uživatelů, kteří skončí návštěvu prohlednutím  
pouze jedné internetové stránky. 
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Míra konverze jedná se o procentuální vyjádření návštěvníků stránek, kteří se 
stali zákazníky nebo splnili zadaný cíl, kterým může být objednávka, vyplnění 
objednávkového formuláře, registrace apod.  
Zapojení (Engagement) znamená vyjádření kladného vztahu nebo jinak 
řečeno zájmu návštěvníka o daný web. Jde o nesložitější metriku. Úroveň zapojení lze 
měřit metrikou času stráveném na webu, registrací na webu, přihlášení k odběru 
novinek apod. 
 
3.8.1 Google Analytics 
Jedná se o nástroj webové analytiky společnosti Google, který je zdarma 
dostupný. Umožňuje měření prodeje, konverzí a získávání údajů o návštěvnících 
webu. Pro tento nástroj existují tři základní procesy. První z procesů je sběr dat. Druhý 
proces získané údaje zpracovává a poslední proces vytváří databázi přehledů. Google 
Analytics poskytuje víc než 60 standartních přehledů o chování návštěvníků. Statistiky 
jsou důležitou součástí obchodní činnosti a ukazují nám spoustu údajů. Jsou zpětnou 
vazbou pro upravování toku peněz do reklam. Na základě údajů z tohoto nástroje je 
možné posilovat prodejní kanály, které fungují a odstranit ty, které nemají žádný efekt. 
[15,16,35] 
 
 
    Obr. č. 3.8 Logo Google Analytics 
                                                      Zdroj: [35], vlastní úprava 
 
Filtry v tomto nástroji umožňují zpřesnit data. Použijeme je ve chvílích, kdy si 
chceme zobrazit informace jen o některých řádcích v přehledech. [15] 
Dimenze jsou ukazatele a základní strukturou dat sbíraných v nástroji Google 
Analytics. Na dimenze lze pohlížet jako na kategorie informací, kterými jsme schopni 
nahlédnout pod povrh. Nástroj Google Analytics obsahuje více než 50 dimenzí.[15] 
Uživatel, který na webu provede, požadovanou akci spadá do konverze. Jedná 
se o splnění cíle, které byl nastaven. [15] 
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Konverzní poměr  
Například u e-shopů se konverzní poměr zjišťuje vzhledem k objednávkám. 
Pomocí tohoto poměru lze zjistit kolik počet návštěv máme z jednotlivých reklam a 
kolik objednávek tyto reklamy přinesou. Cílem je mít co nejvyšší konverzní poměr, 
proto se e-shopy snaží, aby se co nejvíce návštěvníků stali aktivními kupující. [15] 
Výpočet konverzního poměru se provádí následujícím způsobem. 
 
       Konverzní poměr =
 počet objednávek
Počet návštěv 
                       (3.1) 
 
Základní metriky v Google Analytics  
Jedná se o rychlý přehled souhrnných metrik, který se uživateli nástroje Google 
Analytics zobrazí na úvodní stránce. V přehledu se nacházejí následujících údaje 
metrik: [16,35] 
 Zobrazení stránek,   
 Uživatelé,   
 Návštěvy,   
 Hloubka a délka návštěvy, 
 Míra okamžitého opuštění, 
 Procento nových návštěv,  
 Konverze a konverzní poměr,  
 Transakce a transakční poměr.  
 
Přehledy v Google Analytics 
Nabídka v nástroje Google Analytics nabízí následující přehledy, 
prostřednictvím, kterých se uživatel dostane do mnoha dalších přehledů. 
 
 Metrika v reálném čase nabízí sledování uživatelů v reálném čase, tedy 
v době kdy jejich aktivity probíhají. Údaje se v přehledu zobrazují několik sekund, poté 
co k příslušné akci dojde. V tomto přehledu lze pozorovat chování uživatelů, zdroje 
návštěvnosti, lokality, události a konverze. Využití sledování uživatelů reálném čase je 
pro firmy přínosné nejspíše jen, když zároveň vedou reklamní kampaň například 
v rádiu a v daný čas, kdy reklama běží, mohou sledovat, zda je účinná, jinak nemá 
mnoho využití. [36] 
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Cílové Publikum  
Tento přehled zobrazuje demografické a geografické údaje o návštěvnících 
webu. K dalším údajům, které je možné se o uživatelích dozvědět, jsou jejich zájmy. 
Poskytuje údaje o použité technologii a zařízení při návštěvě stránky. Umožňuje si 
udělat představu, o uživatelích, kteří pracují s obsahem stránek. [35] 
 
Přehledy Akvizice poskytují především údaje, odkud na stránky návštěvníci 
přicházejí. Nalézt je zde možné i další informace o návštěvnosti. Zda uživatelé 
přicházejí na web přímo nebo prostřednictvím vyhledávače. [36] 
 
V přehledech Chování se objevují informace o chování uživatelů webu. 
Informace se týkají celkového počtu obrazovek zobrazených za jednu návštěvu, délku 
typické návštěvy a pořadí prohlížených obrazovek. Přehledy chování jsou zvláště 
užitečné v případě, že jsou měřeny speciální obsahy, například videa a prezentace, 
pomocí událostí. [36] 
 
Posledním přehled Konverze, ukazuje cíle, jejich cestu a elektronický obchod. 
Dále také asistované konverze, nejčastější konverzní trasy a další užitečné informace. 
[36] 
 
 
 
 
 
 
  
 37 
 
4 Metodika výzkumu   
Kapitola metodika výzkumu je rozdělena na dvě části, přípravnou a realizační.   
4.1 Přípravná část  
Přípravnou část je nutné si dobře promyslet a naplánovat postup, aby 
marketingový výzkum probíhal bez případných komplikací. Nejdříve je potřeba určit 
výzkumný problém. Podle určeného problému je důležité si stanovit cíl výzkumu, který 
povede k jeho odstranění. Dále je potřeba zvolit metodu výzkumu, nástroje a zdroje 
dat.  
Výzkumný problém  
Problémem společnosti je nedostatečné porozumění chování dosavadních 
návštěvníků internetových stránek. Je nutné provést analýzu webových stránek firmy.    
                                              
Cílem tohoto marketingové výzkumu je analyzovat chování uživatelů na webu 
společnosti a podle zjištěných údajů navrhnout doporučení pro vylepšení 
marketingové komunikaci na internetu.  
 
Účel výzkumu je prováděn za účelem zjištění informací o chování návštěvníků 
internetových stránek, kvůli zájmu společnosti. Pokud bude mít společnost 
vyhodnocené chování návštěvníků na stránkách, bude schopna lépe cílit své 
marketingové aktivity na návštěvníky a tím se zvýší efektivnost internetové 
marketingové komunikace společnosti.  
 
Metoda výzkumu 
Pro tento výzkum bude použita metoda pozorování. Jinou metodu by nebylo 
možné provést, vzhledem geografickému rozmístění návštěvníků stránek a také jejich 
anonymitě. 
 
Nástroje výzkumu  
Pro výzkum bude použit nástroj Google Analytics a facebookové přehledy pro 
analýzu sociální sítě.        
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Výběrový soubor a základní soubor 
Výběrovým souborem jsou návštěvníci, kteří navštívili stránky www.maxbike.cz 
od 17. 3. 2016 – 17. 3. 2017, fanoušci jejich facebookové stránky od 
17. 10. 2016 - 17. 3. 2017 a návštěvníci, kteří splní nově nastavenou konverzi od 
17.  2. 2017 – 17. 3. 2017. 
Základním souborem jsou všichni návštěvníci stránek společnosti Maxbike od 
jejich založení. Stejně tak všichni fanouškové od založení facebookové stránky i ti, 
kteří, už stránku opustili a všichni návštěvníci, kteří splnili konverzi od jejího nastavení.  
 
Plán výzkumu   
Výzkum je rozdělen na 6 týdnů práce a je členěn na 5 dílčích činností (viz tab. 4.1). 
 
Tab. 4.1 Harmonogram výzkumu 
Zdroj: Vlastní zpracování    
 
Činnost 
6
.-
1
2
.3
 
1
3
.-
1
9
.3
 
2
0
.-
2
6
.3
 
2
7
.3
-2
.4
 
3
.-
9
.4
 
1
0
.-
1
6
.4
 
Získání dat  
     
Nastavení v nástroji 
      
Zpracování dat 
  
 
   
Analýza dat 
      
Formulace doporučení 
      
 
4.2 Realizační část 
V realizační části bude popsán sběr dat a nastavování v Google Analytics, které 
bylo potřeba před analýzou provést.  
 
Sběr dat  
Data v nástroji Google Analytics byla měřena za období jednoho roku od 
17. 3. 2016 – 17.3 2017 
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Nastavení Google Analytics 
Byla potřeba upravit základní nastavení výběru dat a nastavit cíl.  
 Nastavení výběru dat 
V tomto nastavení, byla změněna měna z automaticky nastaveného amerického 
dolaru na českou korunu, aby se dobře počítali konverzní poměry případně tržby 
elektronického obchodu. 
Dále bylo nastaveno filtrování známých robotů, což znamená, že pokud stránky 
takový robot navštíví, jeho návštěva se nebude započítávat. Jako poslední bylo 
nastaveno sledování vyhledávání na webu.  
 Nastavení cíle 
Cíl bude měřit konverzi v případě, že si návštěvník zobrazí nákupní košík. Cíl 
byl pojmenován jako Košík. Pro e-shopy je vhodné nastavit si také cíl objednávka, 
který by jako konverzi měřil dokončení objednávky. Tento cíl nastaven nebyl, ale 
proběhlo nastavení nejblíže možného cíle. Cíl objednávka by se nastavil pomocí 
sledování značky. 
 
Zpracování dat 
K výzkumu byla využita data obsažená v nástroji Google Analytics a data 
facebookových přehledů (insights), která byla převedena do formátu pro Excel. 
V programu Excel byla data upravena dle potřeby pro tvorbu grafů a tabulek.    
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5 Analýza internetové komunikace prodejce jízdních kol 
Tato kapitola se týká výsledků výzkumu provedené analýzy v nástroji Google 
Analytics a facebookových přehledů.  
 
5.1 Analýza návštěvnosti webu 
Následovat budou zjištěná data o návštěvních a návštěvnosti webu. Nejprve 
budou rozebrány tzv. rychlé přehledy souhrnných metrik a poté bude přistoupeno 
k podrobnější analýze.  
 
Souhrnné metriky  
          Tyto metriky samy osobě uživateli nástroje nic moc neřeknou. Je nutné metriky 
porovnávat s dalšími údaji, což se děje dále v analýze. Dají se rozkliknout pro srovnání 
v čase, tím se zobrazí pohled na danou metriku za delší časové období. Díky tomu je 
možné zkontrolovat, jestli nedochází k nějakým velkým výkyvům, propadům apod. 
Podle obr. 5.1 byly popsány následující údaje.  
 
Návštěvy zobrazují, celkový počet návštěv za dané časové období (za rok). V 
této analýza se jedná o období jednoho roku (296 282 návštěv). Při opakované 
návštěvě ze stejného zařízení se započítá jeden uživatel, ale dvě návštěvy. Tato 
hodnota návštěv lze vnímat jako vysoká. Nemáme, ale k porovnání jinou firmu z tohoto 
odvětví.  
 Následuje metrika uživatelé (104 729 uživatelů). Uživatelé jsou 
charakterizováni jako ti, kteří za dané období uskuteční alespoň jednu návštěvu. Jako 
uživatelé se nepočítají lidé, ale prohlížeče. Jeden uživatel může přijít na stránky z více 
prohlížečů nebo zařízení a započítají se dva uživatelé, i když se jedné o stejnou osobu.  
Zobrazení stránek (3 262 728 zobrazení), znamená celkový počet 
zobrazených stránek. Počítají se i opakované zobrazení jedné stránky. Zobrazení 
stránek je vysoké, měsíčně se průměrně jedná o 271 894 zobrazení. 
Počet stránek na jednu návštěvu (11,01 stránek), jedná se o průměr počtu 
stránek zobrazených na jednu návštěvu. Počítávají i opakované zobrazení jedné 
stránky. Počet stránek na návštěvu není nízký, ale není ani výrazně vysoký. Pokud si 
chce návštěvník stránek prohlédnout kola, k tomu zjistit nějaké informace, vyzkoušet 
si cenu s jednotlivými díly na kole, zobrazí si velké množství stránek velmi rychle.  
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Průměrná doba trvání návštěvy (07:48), je průměrná délka jedné relace. 
V případě této metriky by mělo být usilováno o co nejvyšší hodnotu. Výsledná hodnota 
je poměrně vysoká, vzhledem k tomu, že na stránkách nejsou články a videa, u kterých 
by se návštěvníci mohli výrazně zdržet.  
Míra okamžitého opuštění (13,60%), jedná se o procento návštěv jediné 
stránky, při kterých nedošlo k přesunutí na další stránku. Návštěva s okamžitým 
opuštěním stránek má trvání 0 vteřin. Pro firmu je žádoucí, aby tento údaj byl co 
nejnižší. Vysoká míra opuštění nemusí vždy znamenat velký nezájem uživatelů nebo 
technické problémy stránky. Typický příkladem jsou články na stránkách Seznamu. 
Uživatelé stránek se chovají, tak že po přečtení článku ho zavřou, ale po nějaké později 
se třeba vrací. Důvodem je, že si lidé většinou čtou články narychlo, ve chvilce svého 
volna, po probuzení apod. Hodnota míry okamžitého opuštění je nízká, pokud se 
podíváme i na množství návštěv (296 282), které byly uskutečněny. 
Procento nových návštěv (34,24%), je odhad, kolik procent návštěv je na 
stránkách poprvé. Firma za měřené období jednoho roku nepoužila žádnou placenou 
proapagaci pro přilákání nových návštěvníků, vzhledem k tomu je naměřené procento 
nových návštěv vysoké.  
     
                           Obr. 5.1 Přehled základních metrik 
           Zdroj:  [34], vlastní úprava 
 
 
Návštěvnost 
Za zkoumané období jednoho roku bylo zaznamenáno 296 282 návštěv. 
Průměrná denní návštěvnost (z porovnaných 366 dní) stránek firmy je 810 návštěv. 
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Průměrná měsíční návštěvnost stránek je 22 791 návštěv. Uskutečněné návštěvy byly 
provedeny 104 729 uživateli. Podle těchto údajů vychází průměrně na každého 
uživatele 2,83 návštěvy. 
 
 
     Obr. 5.2 Měsíční návštěvy na stránkách ve sledovaném období 
     Zdroj: [34], vlastní zpracování 
 
Podle obrázku 5.2 jsou patrné sezónní výkyvy. Od března do srpna je 
návštěvnost stránek výrazně vyšší. Od září prudce klesá, ale mírně roste v prosinci. 
Prosinec je specifický měsícem kvůli Vánocům. K růstu návštěvnosti dochází zase od 
března, tedy od jarní sezóny. Stejný vývoj jako u návštěvnosti stránek má firma i 
v prodeji. Hlavní prodejní sezóna firmy od jara do léta.  
 
Demografické údaje  
Tyto údaje zahrnují pohlaví a věk návštěvníků stránek. 
 Podle pohlaví návštěvníků 
Nejprve je nahlíženo na návštěvníky webu z hlediska jejich pohlaví. Pohlaví 
návštěvníků nelze vždy odhadnout. Zjištěno bylo pouze u 4,76 % návštěv, z celkového 
počtu návštěv.  
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                                    Obr. 5.3 : Návštěvy stránek podle pohlaví  
                                    Zdroj: [34], vlastní úprava 
 
Z Obr. 5.3 vyplývá, že stránky navštívilo 75,68 % mužů a 24,32 % žen. Výrazně 
vyšší návštěvnost mužů je dána nabízeným produktem. Firma se zaměřuje především 
na výrobu sportovních modelů jízdních kol, které jsou pro muže atraktivnější.  
Následuje srovnání konverzních poměrů. (Konverzí je každé zobrazení 
nákupního košíku) 
 
         Tab. 5.1 Konverzní poměr dle pohlaví  
         Zdroj: [34], vlastní úprava 
Pohlaví 
Konverzní 
poměr % 
Muži 8,99 % 
Ženy 8,41 % 
 
I když ženy stránky navštěvují mnohem méně než muži, jejich konverzní poměr 
je téměř stejný jako u mužů. Ženy si tedy zobrazí nákupní košík skoro tak často jako 
muži.  
 Tab. 5.2 : Jednotlivé metriky dle pohlaví 
 Zdroj: [34], vlastní úprava 
Pohlaví 
Metrika 
Absolutní 
návštěvy 
% návštěv 
% nových 
návštěv 
Noví 
uživatelé 
Míra 
okamžitého 
opuštění 
Počet 
stránek 
na 1 
návštěvu 
Prům. 
doba 
trvání 
návštěvy 
(min:sek) 
Muži 10684 75,68% 29,21% 3121 17,73% 11,14 07:56 
Ženy 3433 24,32% 40,58% 1393 18,23% 11,85 07:54 
průměr 7059 50,00% 31,98% 2257 17,85% 11,32 07:55 
75,68%
24,32%
Muži Ženy
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Z tabulky 5.2 je zřejmé, že míra okamžitého opuštění je u žen o necelé procento 
vyšší než u mužů. Návštěvy žen jsou kratší pouze o 2 vteřiny, ovšem stihnou si 
prohlédnout, o něco více stránek. To může být způsobeno tím, že ženy si produkty 
výrobce jízdních kol prohlížejí spíše vizuálně a nezabývají se tolik technickými 
parametry jako muži. Celkově je chování můžu a žen na stránkách velmi podobné.  
 
 Podle věku návštěvníků 
Dále bylo nahlíženo na návštěvníky stránek podle jejich věku. Údaje, týkají se 
věku návštěvníků, byly zjištěny u 4,58% ze všech návštěv. 
 
Obr. 5.4 : Návštěvy stránek podle věku  
Zdroj: [34], vlastní úprava 
 
Z obrázku 5.4 vyplývá, že nejmenší zájem o stránky je ve věkové kategorii 
55 - 64 let (7,53 %) a 65+ (2,24 % návštěvníků v tomto věku). Důvodem nízké 
návštěvnosti v této věkové kategorii může být menší znalost práce na PC. Další 
důvodem nízké návštěvnosti těchto věkových kategorií může být nabídka převážně 
sportovních kol. Uživatelé v těchto věkových kategoriích by mohli mít zájem o 
elektrokola, městská kol nebo kola přizpůsobená seniorům. Elektrokola firma zatím 
nevyrábí. S výrobou plánuje začít od roku 2019. Městská kola firma na svém e-shopu 
nabízí. Kola přizpůsobená seniorům firma nenabízí a ani jejich zařazení do nabídky 
neplánuje. Jízdní kola se neprodávají přes internet jednoduše. Zvláště u těchto 
věkových skupin, které upřednostňují nákupy v kamenných prodejnách, ať se jedná o 
jakékoliv produkty.    
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Ve věkové kategorii 18-24 let je také malý zájem o stránky (7,98 %). V této 
kategorie je malý zájem o stránky pravděpodobně zapříčiněny důvodem, že v této 
věkové kategorii se nachází mnoho studentů a finančně nesamostatných uživatelů. 
Dále firma nenabízí módní retro kola, která jsou v této věkové kategorii velmi oblíbená.   
Nejvyšší zájem o stránky je ve věkové kategorii 25-34 let (28,09 %) a 35-44 let 
(37,83 %). Vysoká návštěvnost v těchto věkových kategoriích může být podmíněna 
osamostatněním a větší finanční dostupností. Dále jsou uživatelé zvyklí zjišťovat si 
informace na internetu a porovnávat nabídky firem. Lidé z kategorie 35-44 let ve 
většině vedou rodinný život a zapojují do něj sportovní aktivity s rodinou. V ČR je 
cyklistika fenoménem, díky tomu se stále rozrůstající cyklostezky a cyklotrasy, které 
jsou pro rodinné výlety ideální.  
Návštěvnicí ve věkové rozmezí 45-54let (16,33 %), jsou většinou lidé, kteří už 
mají vybudovanou pracovní kariéru, mají starší děti a pravděpodobně také více volné 
času pro sportovní aktivity. Ohledně oslovení uživatelů, které chce firma prozatím 
vyzkoušet pomocí sponzorovaných příspěvku na facebooku, může zacílit i na tuto 
věkovou skupinu. Firma cílovou skupinu z hlediska věku nerozlišuje, ale chce se nově 
zaměřit na oslovování uživatelů pod věkovou hranicí 30let, kde je zájem o stránky 
velmi malý. 
Následuje srovnání konverzních poměrů podle věku. Jako konverze se 
započítává zobrazení nákupního košíku.  
 
         Tab. 5.3 Konverzní poměr dle věku  
         Zdroj: [34], vlastní úprava 
Věk 
Konverzní 
poměr % 
35-44 8,77 % 
25-34 7,79 % 
45-54 9,24 % 
18-24 7,62 % 
55-64 14,48 % 
65+ 9,74 % 
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 Podle tabulky 5.3 návštěvníci ve věkových kategoriích s nejnižším počtem 
návštěv, mají nejvyšší konverzní poměry. I když uživatelé ve věkové kategorii 55-64 let 
(14,48 %) a 65+ (9,74 %) navštěvují stránky Maxbike nejméně, plní častěji konverze.  
 
Geografické údaje  
Z těchto údajů je možné se dozvědět z jakého státu, kraje nebo města 
návštěvník stránky navštívil, tím se předpokládá, že v dané místě pravděpodobně žije. 
Většina návštěvníků stránek firmy Maxbike, je z České republiky (93,55 %). Stránky 
firmy jsou pouze v českém jazyce, takže tento výsledek byl očekáváný. Dále stránky 
navštívili uživatelé ze Slovenska (2,98 %), Německa (0,68 %), Polska (0,64 %) a 
mnoha dalších zemí, kde se jednalo a velmi malé množství návštěvníků. Firma 
postupně rozšiřuje počet svých obchodníků i na Slovensku. Návštěvníků stránek ze 
Slovenska by tedy mohlo postupně přibývat. Jelikož jsou, návštěvníci stránek ve 
většině z České republiky bude rozebrána návštěvnost podle jednotlivých krajů.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Obr. 5.5 Návštěvnost stránek podle oblastí 
Zdroj: [26], vlastní úprava 
 
Firma sídlí v Moravskoslezském kraji, zde je také firma nejvíce známá, a proto 
je největší počet návštěv místních (31,72 %). Druhý největší počet návštěv pochází 
z Prahy (17,27 %). Větší míra návštěvnosti je také z Jihomoravského (8,01%), 
Olomouckého (7,60 %) a Zlínského (5,70 %) kraje. Návštěvnost ostatní krajů je nízká 
pod 5 % (Viz obr. 5. 5). 
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Zájmy návštěvníků 
Jelikož má společnost Google informace o svých uživatelích, které umí velmi 
dobře odhadnout, nástroj Google Analytics dokáže návštěvníky setřídit do kategorií 
podle jejich zájmů, což nám umožnuje se dozvědět podrobnější informace o 
návštěvnicích webu. Nejčastějších 10 kategorií je vloženo v tabulce 5. 4., kde jsou 
uvedeny v absolutní hodně i v %. Dále je zde zaznamená konverzní poměr cíle 
s názvem Košík.  
 
Tab. 5.4: Kategorie zájmů návštěvníků  
Zdroj: [34], vlastní úprava 
Kategorie zájmů (zásah) 
Absolutní 
Návštěvy 
% 
Návštěvy 
Konverzní 
poměr %   
Outdoor Enthusiasts 10800 3,47% 12,44 % 
Movie Lovers 10327 3,32% 11,83 % 
Technophiles 9351 3,00% 11,58 % 
TV Lovers 8923 2,87% 11,13 % 
Health & Fitness Buffs 8417 2,70% 14,77 % 
Sports Fans/Cycling Enthusiasts 8033 2,58% 14,80 % 
Auto Enthusiasts 7478 2,40% 7,60 % 
Home Decor Enthusiasts 7410 2,38% 7,38 % 
Shoppers/Shopaholics 7316 2,35% 10,00 % 
News Junkies 7215 2,32% 9,92 % 
 
Podle tabulky č. 5.4 jsou pro firmu prioritní tyto zájmové skupiny: Outdoor 
Enthusiasts (3,47 % návštěv), Health & Fitness Buffs (2,70 % návštěv) a Sports fans/ 
Cycling Enthusiasts (2,58 % návštěv) vzhledem k jejich životnímu stylu. Ve srovnání 
konverzního poměru (procento návštěv, které skončili pro daný cíl konverzí), mají 
prioritní zájmové skupiny, nadprůměrný konverzní poměr oproti ostatním zájmům. 
Uživatelé těchto prioritních zájmových skupiny dojdou častěji do nákupního košíku 
stránek, z čeho je velmi pravděpodobné, že dojde k uskutečnění objednávky. Avšak 
uživatele vkládají do košíků zboží i k ověření ceny a následnému porovnání 
s konkurenty, proto vždy nemusí dojít k dokončení objednávky. 
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Technologie 
Budou zkoumány zařízení, ze kterých uživatelé navštěvují stránky firmy 
Maxbike. Tyto informace slouží k nutnosti přizpůsobení webu k těmto zařízením 
Největší zastoupení má počítač nebo nootebok (79,88 % návštěv). Další 
zařízení, které návštěvníci využívají k tomu, aby se dostali na stránky, jsou mobilní 
telefony (14,40 % návštěv) a tablety (5,72 % návštěv). 
 
Věrnost návštěvníků   
V rámci loajality byli návštěvníci zkoumáni ve dvou hlediscích a to jako:  
 noví návštěvníci a 
 vracející se návštěvníci. 
 
 
             Obr. 5.6 : Návštěvy stránek podle věku  
             Zdroj: [34], vlastní úprava 
 
Z obr. č. 5.6, je zřejmé, že častějšími návštěvníky jsou ti, kteří na stránce, už 
někdy návštěvu provedli. (Vracející se návštěvníci 65,70 %).  
 
Tab. 5.5 noví vs. vracející se návštěvníci 
Zdroj: [33 ], vlastní úprava 
Typ uživatele Návštěvy 
% nových 
návštěv 
Noví 
uživatelé 
Míra 
okamžitého 
opuštění 
Počet 
stránek na 
1 návštěvu 
Prům. 
doba trvání 
návštěvy 
Vracející se 
návštěvníci 
194672 0,00% 0 17,73% 11,46 08:53 
Noví 
návštěvnící 
101610 100,00% 101610 20,28% 10,15 05:44 
 296282 34,30% 101610 18,60% 11,01 07:48 
 
65,70%
34,30%
Vracející se návštěvníci Noví návštěvnící
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Míra okamžitého opuštění je zpravidla vyšší u nově příchozích návštěvníků 
(20,28 %). Vracející se návštěvníci si prohlížejí více stránek a stráví na stránce 
nadprůměrnou dobu. Pro firmu jsou důležití vracející se návštěvníci, kteří jsou většinou 
stálými zákazníky a neobjevili se na stránkách pouze náhodou, jako tomu může být u 
nových návštěvníků stránek. Pro budoucí růst firmy je důležité nejen udržovat si 
stávající návštěvníky, ale také rozšiřovat je o nové, kteří by se mohli stát také 
vracejícími.  
Dále bude srovnán konverzní poměr nových vs. vracejících se návštěvníků. 
Jako konverze je měřeno každé zobrazení nákupního košíku.  
 
       Tab. 5.6 Konverzní poměr dle typu uživatele 
       Zdroj: [34], vlastní úprava 
Typ uživatele 
Konverzní 
poměr % 
Noví 
návštěvníci 
1,77% 
Vracející se 
návštěvníci 
11,82% 
  
Podle tabulky 5.6 je konverzní poměr vyšší u vracejících návštěvníků. Tento 
výsledek byl očekávány. Pokud uživatel navštíví stránky poprvé je málo 
pravděpodobné, že si při první návštěvě zobrazí nákupní košík a bude směrovat 
k objednávce. Zvláště pak, když uživatel na stránky narazí například na mobilu, pokud 
uživatele stránka zaujme, a bude chtít ze stránky objednávat, pravděpodobně se na 
stránky vrátí z tabletu nebo počítače.  
 
Zapojení 
Z přehledu zapojení byly získány informace o době trvání návštěvy a počtu 
stránek na návštěvu.  
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         Tab. 5.7 Doba trvání návštěvy 
         Zdroj: [34 ], vlastní úprava 
Doba trvání návštěvy Návštěvy % Návštěvy Zobrazení stránek 
Počet sekund: 0-10 68227 23,03% 88835 
Počet sekund: 11-30 25095 8,47% 90631 
Počet sekund: 31-60 25750 8,69% 127011 
Počet sekund: 61-180 52703 17,79% 399263 
Počet sekund: 181-600 58477 19,74% 768635 
Počet sekund: 601-1800 46010 15,53% 963562 
Počet sekund: 1801+ 20020 6,76% 824791 
Celkem 296282 100,00% 3262728 
 
Podle tabulky 5.7 byly analyzovány údaje o době trvání návštěv v sekundách a 
zobrazení stránek za časový interval. Doba trvání návštěvy v časovém intervalu 0-10 
sekund, je čas většiny návštěv (23,03 %). Čas v dnešní době hraje velkou roli a 
informace se potřebujeme dozvědět, co v nejkratším čase, pokud je nedostaneme, 
jsme demotivování a ukončíme návštěvu, proto je důležité mít stránky technicky 
v pořádků, aby firma zbytečně nepřicházela o návštěvníky případně zákazníky. 
Ovšem, tak krátký čas na většinu návštěv není zrovna pozitivní, jestliže má firma za cíl 
dosažení objednávky. Příliš dlouhý čas na většinu návštěv by také nebylo dobrým 
výsledkem pro e-shop. znamenalo by to, že se návštěvníci na stránkách zřejmě špatně 
orientují. Zpravidla čím delší čas návštěvníci na stránkách stráví, tím více stránek si 
zobrazí. U doby trvání návštěvy nad 30 minut, zobrazení stránek klesá. To může být 
způsobeno delší průzkumem jednotlivých stránek.  
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           Tab. 5.8 Počet stránek na návštěvu  
           Zdroj: [34], vlastní úprava 
Počet stránek na návštěvu Návštěvy Zobrazení stránek 
1 55117 
1,69% 
2 19349 
1,19% 
3 21268 
1,96% 
4 21520 
2,64% 
5 21245 
3,26% 
6 16744 
3,08% 
7 14990 
3,22% 
8 12105 
2,97% 
9 11402 
3,15% 
10 9504 
2,91% 
11 8591 
2,90% 
12 7323 
2,69% 
13 6804 
2,71% 
14 5773 
2,48% 
15 5335 
2,45% 
16 4457 
2,19% 
17 4264 
2,22% 
18 3655 
2,02% 
19 3331 
1,94% 
20+ 43505 
52,36% 
Celkem 296282 
100,00% 
 
Tabulka 5.8 zobrazuje údaje zaměřující se na počet stránek na návštěvu. Tedy 
kolik stránek si uživatel za návštěvu prohlédne. V největší míře je zde zastoupena 
návštěva pouze jedné stránky. Častá návštěva jediné stránky je způsobena nejspíše 
tím, že web především navštěvují obchodníci, kteří míří na určité stránky než koncový 
zákazníci, kteří by si prohlíželi web. Obchodníci dostávají přímé odkazy v emailech 
nebo navštíví určitou stránku, kterou potřebují. 
 
Zdroje návštěvníků  
Zobrazují, odkud návštěvníci na web přišli. Přímé příchody na stránky firmy 
Maxbike, využívají většinou uživatelé, kteří už stránku navštívili a znají přesnou adresu 
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stránky. V případě nových návštěv může jít o doporučení firmy známými, oslovení 
reklamou apod.  
 
 
             Obr. 5.7: Návštěvy stránek podle věku  
             Zdroj: [34], vlastní úprava 
 
Podle obr. č. 5.7 přímý příchody na stránky jsou nejčastějším způsobem, který 
návštěvníci využívají (53,40 %). Druhý nejvyužívanějším způsobem je organické 
vyhledávání (37,66 %). Nejméně používané kanály pro vstup na stránky jsou referral 
(5,96 %) a sociální sítě (2,94 %). 
Dále budou podle zdrojů návštěvníků srovnány konverzní poměry. Konverzí je 
zobrazení nákupního košíku.  
 
 
           Tab. 5.9 Konverzní poměr dle zdrojů návštěvnosti 
           Zdroj [34], vlastní úprava 
Zdroje 
návštěvníků 
Konverzní 
poměr % 
Direct 11 % 
Organic 
search 
7 % 
Referral 6,14 % 
Social 9,18 % 
Other 9,76 % 
 
53,40%37,66%
5,96%
2,94%
Direct Organic Search Referral Social (Other)
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 Podle tabulky 5.9 je nejvyšší konverzní poměr u přímo přicházejících 
návštěvníků (11 %) Tento výsledek byl předpokládaný, jelikož většina nakupujících na 
stránce jsou obchodníci, kteří přicházejí přes  newslettery, nebo návštěvníci, kteří už 
stránky znají a nakupují zde často.  
 
Organické vyhledávání a použitá klíčová slova 
Podle tabulky 5.10 organické neboli přirozené vyhledávání webových stránek 
firmy probíhalo u většiny návštěv přes vyhledávač Google. Z těchto návštěv byl i 
nejvyšší i počet nových návštěv na stránky (34 %). Druhým nejčastěji využívaným 
vyhledávačem pro vyhledání stránky Maxbike byl Seznam. Nové návštěvy, které 
proběhly přes vyhledávač seznam (26,10 %) 
 
         Tab. 5.10 Organické vyhledávání 
         Zdroj: [34], vlastní úprava 
Zdroj Návštěvy % nových návštěv 
Google 75345 34,00% 
Seznam 33530 26,10% 
Bing 1577 19,09% 
Centrum.cz 871 32,38% 
Yahoo 167 25,15% 
 
U dvou nejčastěji používaných vyhledávačů Googlu a Seznamu pro vstup na 
stránky byly analyzovány používaná klíčová slova. Klíčová slova jsou slova nebo fráze, 
které uživatel zadá do pole pro vyhledávání, aby našel to, co hledá. 
 
   Tab. 5.11 Klíčová slova  
   Zdroj: [34], vlastní úprava 
 
Podle tab. 5.11 návštěvníci vyhledávají stránky především prostřednictvím 
názvu firmy. Nejlepší klíčových slovem pro získání návštěvnosti je název firmy.  
Google Seznam 
Klíčová slova Návštěvy 
% nových 
návštěv 
Klíčová slova Návštěvy 
% nových 
návštěv 
Maxbike 418 34,93% maxbike 13 254 20,74 % 
Max bike 86 10,47% www.maxbike.cz 1 583 12,82 % 
Kola maxbike 39 33,33% velos 1 345 6,69 % 
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Odkazující stránky 
Firma využívá, také odkazujících stránek pro vstup na jejich stránky. Odkazující 
stránky zvyšují hodnocení pro vyhledávače a stránku mohou zobrazit ve vyšší pozici. 
Takové stránky přivádí kvalitní zákazníky. Nejvíce je využíván odkaz facebook.com 
(24,20 %). Dále pak bike-forum.cz (10,59 %), cykloobchod.sk (6.22 %), Firmy.cz 
(4,33 %). Procenta uvádějí návštěvy oproti celkovému počtu návštěv. Je zde prostor 
ke zlepšení. Firma této možnosti pro přilákání návštěvníků využívá minimálně.  
 
Sociální sítě  
Z celkové návštěvnosti 296 282 návštěv se prostřednictvím odkazu ze 
sociálních uskutečnilo 8 723 návštěv (2,94 %). Ve většině případů šlo o návštěvy přes 
sociální síť Facebook 8 677 návštěv (99,47 %).  Jednalo se o prokliky z jednotlivých 
příspěvků na zdi. 
 
Vstupní a výstupní stránka 
 Vstupní stránka je taková stránka, kterou návštěvníci uvidí jako první, když 
přijdou na web. Může se jedna o jakoukoliv stránku.  
 
          Tab. 5.12 Vstupní stránky  
          Zdroj: [34], vlastní úprava 
Vstupní stránka 
Absolutní 
Návštěvy 
% 
Návštěvy  
/ 110480 37,29% 
/eshop/jizdni-kola 30220 10,20% 
/eshop/dily 21042 7,10% 
/eshop/mtb-29 8067 2,72% 
/eshop/mdl/zakaznik 5122 1,73% 
/eshop/mdl/objednavka 5027 1,70% 
/eshop/jizdni-kola/mtb-29 2270 0,77% 
/eshop/cross 2141 0,72% 
/eshop/ramy 1500 0,51% 
/eshop/mtb-27-6 1253 0,42% 
Ostatní stránky  109150 36,84% 
Celkem  296282 100% 
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Podle tab. 5.12 návštěvníci nejčastěji vstupovali na web přes domovskou 
stránku 110 480 (37,29 %) návštěv. V ostatních případech návštěvnici přišli přes 
jednotlivé produkty e-shopu. Přes ostatní stránky, které nejsou zaznamenány 
v tabulce, vstoupilo na web 109 150 návštěvníků (36,84 %). Návštěvníci, kteří 
přicházejí na web přes produkty e-shopu, mohou být fanoušci facebookové stránky 
firmy, protože zde jsou vkládány odkazy na jednotlivé produkty, nebo se může jednat 
o obchodníky, kterým jsou odkazy na produkty zasílány emailem.  
 
Výstupní stránka  
Je stránka, ze které návštěvník web opustil.  
 
 Tab. 5.13 Výstupní stránka  
 Zdroj: [34], vlastní úprava  
Výstupní stránka 
Odchody 
Absolutní Relativní 
Procento 
odchodů 
/ 27642 9,33% 12,79% 
/eshop/mdl/zakaznik?action=objs 8302 2,80% 43,27% 
/eshop/mdl/objednavka 7156 2,42% 9,80% 
/eshop/jizdni-kola 5678 1,92% 9,88% 
/eshop/dily 2982 1,01% 5,43% 
/eshop/mtb-29 2935 0,99% 4,71% 
/eshop/cross 2083 0,70% 4,35% 
/eshop/mtb-27-6 1768 0,60% 4,76% 
/eshop/horske-kolo-tana-30 1608 0,54% 23,00% 
/eshop/horske-kolo-inari-30 1554 0,52% 22,28% 
Ostratní stránky 234574 79,17% 0 
Celkem 296282 100,00% 0 
 
Tab. 5.13 zobrazuje odchody, které vyjadřují, kolikrát návštěvníci opustili web 
prostřednictvím konkrétní stránky. Návštěvníci stránek nejčastěji odcházeli z úvodní 
stránky 27 642 (9,33 %). Druhou nejčastější stránkou odchodů je stránka s přehledem 
objednávky, která se zobrazuje po jejím dokončení. Tento výsledek je pro e-shop 
pozitivní. Ostatní odchody probíhali přes produkty e-shopu. Z ostatních stránek 
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opustilo web 23 457 (79,17 %) návštěvníků. Procento odchodů je procentuální podíl 
odchodů z webu, ke kterým došlo z určité stránky. 
 
Srovnání s podobnými stránkami  
Nástroj Google Analytics nabízí funkci srovnání se stránkami stejného odvětví. 
Firmě Maxbike nejvíce odpovídá odvětví automobily a vozidla. Stránka byla porovnána 
s 9 291 stránkami z celého světa v odvětví automobily a vozidla, které se průměrně za 
den zobrazí 500–999 návštěvníků. 
Podle přílohy 4.4 stránky jízdních kol Maxbike měly celkově více návštěv, než 
je pro ostatní podobné weby obvyklé. Stránky jsou také nadprůměrně navštěvovány 
přes přímý vstup. Nadprůměrně si také vedou u počtu stránek na návštěvu, průměrné 
doby trvání návštěvy a míry okamžitého opuštění. Oproti srovnávaným stránkám firma 
nevyužívá reklamních e-mailů, ostatní reklamy a placené vyhledávání přes, které by 
uživatelé mohli učinit návštěvy.  
 
Konverze  
Došlo ke splnění celkem 879 cílů s konverzní poměrem (8,30 %). Tohoto cíle je 
náročné dosáhnout návštěvník vždy, nesměřuje k nákupnímu košíků a objednávání. 
Tento nově nastavený cíl je vhodné po delším měření srovnávat a zkoumat zda se 
jejich konverzní poměr zvyšuje. Zobrazení nákupního košíku by bylo vhodné do 
budoucna porovnávat s cílem uskutečněných objednávek. 
V analýze byl porovnáván konverzní poměr s dalšími zjištěnými údaji. 
Porovnání došlo u demografických údajů (věku a pohlaví návštěvníků), zájmů 
návštěvníků, věrnosti návštěvníků a u zdroje návštěvníků.  
Nejvyšší konverzní poměry byly naměřeny u mužů (8,99 %), ve věkové kategorii 
55-64 let (14,48 %), u návštěvníků se sportovními zájmy (14,80 %), u vracejících se 
návštěvníků (11,82 %) a u přímo přicházejících návštěvníků (Direct 11%). Tito 
návštěvníci splňují konverzi nejčastěji. A jsou tedy klíčovými, pokud jde o směřování 
návštěvníka k uskutečnění objednávky. 
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Obr. 5.8 Plnění cíle  
Zdroj: [34], vlastní úprava 
  
Obrázek 5.8 znázorňuje zobrazování košíků, ke kterému dochází nejčastěji 
kolem 14 h odpoledne. Návštěvníci si zobrazují košík nejvíce v tomto časovém 
rozmezí od 10h do 16h. Odpolední zobrazení košíků můžeme být způsobeno 
příchodem lidí z práce. Dopolední hodinách se jedná spíš o aktivity obchodníků.  
5.2 Analýza facebookové stránky  
Kromě prezentace na webových stránkách se firma Maxbike prezentuje také na 
facebookových stránkách. Všechny následující údaje jsou za období půl roku. Oproti 
předchozí analýze jsou údaje za kratší časové období (půl roku), jelikož facebook 
exportuje data za kratší období než 180 dní.  
 
Údaje z Facebooku 
Zjištěný počet fanoušků na stránce k datu 17. 3. 2017 byl 2 281. Za stanovené 
období přibylo na stránce 143 nový fanoušků, z toho 46 fanoušků stránku opustilo 
(32,17 %). 
 Fanoušci stránky ve většině pochází z České republiku (83 %). Druhou 
nejpočetnější skupinou jsou fanoušci ze Slovenska (4 %) a třetí stejně početnou 
skupinou jsou fanoušci z Polska (4 %). Výsledky podle země původu jsou podobné 
jako u webové návštěvnosti, s tím rozdílem, že na facebookových stránkách je o něco 
více uživatelů ze Slovenska a Polska. Zatímco na webových stránkách byla 
návštěvnost tvořena především uživateli z České republiky (93 %). Firma se neustálé 
rozrůstá a zvyšuje svůj počet obchodníků, také na Slovensku, předpokládá se tedy 
postupné zvyšování fanoušků ze Slovenska. Zákazníci by se zde mohli zajímat o 
novinky a informace o značce a jejich produktech. Z hlediska původu fanoušku 
z jednotlivých měst je stejně jako u analýzy webových stránek nejvíce fanoušků 
z Ostravy a Prahy.  
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Za sledované období se na stránky průměrně přidal jeden fanoušek denně. 
Denní nárůst fanoušku nebyl vyšší než 4 fanoušci. Opuštění ze stránek bylo nanejvýše 
jedno denně.    
Aktivní uživatelé stránek jsou takový uživatelé, kteří na stránkách reagují 
například komentářem, kliknutím na některé z tlačítek „To se mi líbí“, „Super“, „Haha“, 
„Paráda“, „To mě štve“, „To mě mrzí“ nebo jinou reakcí. Takových uživatelů bylo 
průměrně 24. Největší počet reakcí za den byl 128.   
Za dané období bylo na stránkách zveřejněno 32 příspěvků z toho 24 fotografií 
6 odkazů, 1 video 1status.  
Dle průměrného dosahu jsou nejúspěšnějšími příspěvky v podobě fotografie. 
(1350 - průměrný dosah). Následují video příspěvky 1303 (průměrný dosah). 
Příspěvky v podobě odkazu mají 1 145 (průměrný dosah).   
    
         Obr. 5.10: Fanoušci facebookových stránek 
         Zdroj: [33], vlastní úprava 
 
Fanoušky  facebookových stránek jsou převážně muži 73% ve věku 25-34 let a 
ženy jsou fanoušky stránek z 27 % nejčastěji ve věku 25-34let. (viz obr. 5.10) 
Procentuální zastoupení fanoušků facebookových stránek podle pohlaví se 
shoduje s procentuální zastoupením návštěvníků webových stránek podle pohlaví.  
V obou případech převažují muži, což je dáno typem produktu.  
Počet zhlédnutí videa po dobu víc než 3 vteřiny je 1 618. Počet zhlednutí videa 
po dobu více než 10 vteřin je 1079. Čím delší je video, tím zpravidla klesá jeho 
zhlédnutí. Nejlepší video je analyzované ze dne 24. 2. 2017 a má 740 zhlédnutí. Video 
se nachází na stránce pod názvem ukázka termochromické barvy. Video příspěvky 
mývají na stránkách vždy vysoký dosah.    
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          Tab. 5.14 Klíčové metriky facebookové stránky  
          Zdroj: [33 ], vlastní úprava  
Klíčové metriky (denní) Průměr 
Počet nových „To se mi líbí“ 1 
Už se mi nelíbí   0 
Počet aktivních uživatelů stránky   24 
Celkový dosah 381 
Organický dosah 381 
Placený dosah  0 
Celkový počet konzumentů 19 
Využití stránky 196 
Počet fanoušku online 1899 
Negativní ohlas  0 
Lidé, kteří o tom mluví 8 
 
V tab. 5.14 jsou zapsány další klíčové metriky z facebookové stránky firmy. 
Jedná se o průměrné denní hodnoty. Denně je z celkové počtu fanoušků 83 % online. 
Aktivních uživatelů je pouze 24. Na facebooku lze využít sponzorovaných příspěvků 
nebo reklam. Zasažení uživatelé se dají dohledat podle placeného dosahu. Ve 
sledovaném období firma takové možnosti nevyužila.  
Celkový dosah se měří podle uživatelů, kteří viděli jakýkoli obsah spojený se 
stránkou společnosti (381 uživatelů). Celkový počet konzumentů je v průměru 19 
denně. Jedná se o uživatele, kteří provedli kliknutí na jakýkoliv obsah.  
Využití stránky znamená kliknutí na jakýkoliv obsah stránky. Celkový počet 
kliknutí na stránce 29 851. Uživatelů, kteří sdíleli příběhy o stránce společnosti je 
denně v průměru 8. Metrika se nazývá lidé, kteří o tom mluví. Na stránkách nebylo 
využito žádných placený aktivit.  
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6 Návrhy a doporučení 
Dle analýzy výsledku internetových stránek společnosti Maxbike, informací o 
společnosti, a jejich facebookové stránky, vycházejí následující návrhy a doporučení.  
6.1 Návštěvnost 
Z údajů analýzy bylo zjištěno, že návštěvníky stránky jsou ve většinou muži, což 
je pro toto odvětví obvyklé. Návštěvnost a zájem žen, by firma mohla přilákat například 
odlišující se doplňky na kolo pro ženy, kolekcí sportovního oblečení apod. Návštěvníci 
stránek jsou nejčastěji ve věkových kategoriích 25-34 let a 35-44 let, i když firma z 
hlediska cílové skupiny nemá stanovený věk. Podle charakteru firmy by se mohlo 
jednat o věkovou skupinu 45-54 let. Návštěvnost této skupiny však patří spíše k nižší. 
Za to podle konverzní poměru je tato věková kategorie úspěšnější oproti mladším 
věkovým kategorií.   
Mladší uživatele může firma zkusit oslovit pomocí sociálních sítí Facebook, 
Instagram nebo na sportovně zaměřených sociálních sítí. Pro zvýšení návštěvnosti, 
firma může více uveřejňovat odkazy stránky společnosti na sociálních sítích a psát 
příspěvky na témata související s činností společnosti. 
Analýza hodnotila návštěvníky i podle jejich odhadnutých zájmů. Výsledky 
ukázaly, že sportovní zájmy a další, které se souvisí s odvětvím firmy, mají lepší 
výsledky (návštěvnost na vyšších příčkách a vyšší konverzní poměr) než ostatní 
zájmy, které s tímto odvětvím nesouvisí. Při oslovování uživatelů je tedy vhodné 
zahrnout i jejich zájmy. 
Byla hodnocena návštěvnost z geografického hlediska. Nejlépe dopadla 
v Moravskoslezském kraji a Praze. Větší množství návštěvníků pak bylo analyzováno 
v Olomouckém, Zlínském a Jihomoravském kraji. Množství návštěvníků z ostatní krajů 
bylo velmi malé. Doporučení pro firmu je zaměřit cílení marketingových aktivit také na 
ostatní kraje v ČR.  
Ohledně výsledků analýzy, kde byly analyzovány zdroje návštěvnosti, 
doporučuji zapracovat na organickém vyhledávání a sociálních sítích ze kterých jsou 
příchody jen (2,94 %). Firma si na pomoc se sociálními sítěmi zvolila marketingovou 
agenturu.  
 V analýze byly srovnávány konverzní poměry (zobrazení nákupního košíku 
vzhledem k návštěvnosti) z hlediska pohlaví, věku, zájmů, věrnosti návštěvníků a 
zdrojů návštěvnosti. Podle nejlepších výsledků v jednotlivých kategoriích by 
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nejpravděpodobněji došlo ke konverzi, pokud by byl návštěvníkem muž ve věku 55-64 
let, se zájmem o sport, byl by vracejícím se návštěvníkem a využil by přímého příchodu 
na stránky a podle analyzování času, kdy ke konverzi dochází nejčastěji, by návštěvník 
na stránky ideálně přišel ve 13-14 h. Doporučuji tyto konverzní poměry vyhodnotit za 
delší časové období pro přesnější výsledky podle, kterých si firma může ujasnit svou 
cílovou skupinu a rozhodnout se, na koho za cílit při dalším oslovování. 
 
6.2 Další doporučení  
Firma se zabývá webovou analytikou minimálně. Z hlediska internetové 
marketingové komunikace a dalšího posunu firmy na trhu, je vhodné zabývat se těmito 
údaji a využívat tyto informace ve prospěch společnosti. Ve firmě se dosud zaměřovali 
na koncového zákazníka minimálně a neměli informace o jeho chování v internetové 
prostředí. Nyní přichází v úvahu přepracování webových stránek, aby byly vhodnější 
pro koncového zákazníka. Doporučuji, aby bylo více využíváno marketingové 
komunikace na internetu a jejich nástrojů.  
Do současnosti nebyly používány skoro žádné  nástroje internetové 
marketingové komunikace, proto se zde dá doporučit mnohé. Bylo by vhodné, aby se 
firma zamyslela, nad tím, kam chce z hlediska marketingové komunikace na internetu 
směřovat a podnikla k tomu příslušné kroky. 
Jak bylo zmíněno, zvažuje se přizpůsobení webových stránek více pro své 
koncové zákazníky. Při úpravě stránek je vhodné využít A/B testování pomocí, 
kterého společnost lépe zvolí správnou úpravu stránek, nebo uživatelského 
testování, kdy stránky testují uživatelé pomocí plnění zadaných úkolů, při který 
odhalují chyby a přinášejí návrhy pro vylepšení stránek. Na stránkách se doporučuje 
změnit systém objednávání. Místo objednávání na jedné stránce bez měnící se URL 
adresy, upravit objednávání do více stránek s měnící se URL adresou. Díky tomu bude 
mít firma možnost lépe analyzovat cestu uživatele v nákupním košíku. Nyní je 
nastavený cíl nákupní košík jako návštěva jedné určité URL adresy a jelikož se po 
celou cestu košíkem URL adresa nemění, není možné košík podrobně analyzovat. 
Opuštění nákupního košíku je důležitou statistikou e-shopu. Sledováním nákupního 
košíku může firma zjistit, ze kterého kroku při cestě nákupním košíkem odchází nejvíce 
uživatelů a tím ji utíkají peníze.  
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Dále by firma mohla začít psát odborné články k tématu jízdních kol na svých 
webových stránkách. Firma nabízí i dětská kola. Mohla by tedy například napsat 
článek, od jakého věku je vhodné koupit dítěti jízdní kolo. Díky tomu, když bude některý 
rodič, hledat tyto informace zavítá na stránky firmy, kde si s velkou pravděpodobností 
jízdní dětské kolo pro dostatečně staré dítě vybere. 
Z výše uvedené analýzy vyplývá, že 53, 40 % návštěvníků přišlo na stránky přes 
přímý vstup a 37, 66 % návštěvníků pomocí organického vyhledávání. Je zde tedy 
rezerva pro využití SEO. Práce se SEO se ovšem projeví po delší době. Výsledek 
přímého vstupu na stránky 53,40% návštěvníků je velmi pozitivní. Avšak většinu těchto 
návštěv tvoří obchodníci, pro které je primárně web určen.   
Pro období nízké návštěvnosti navrhuji využít PPC kampaní mimo hlavní 
sezónu, kdy je útlum v prodeji. Podle analýzy je největší zájem o jízdní kola je na jaře 
a v létě, nejmenší na podzim a v zimě. Tyto kampaně sebou nesou minimální náklady 
a mohou firmě přinést zajímavá data o chování zákazníků. Výhodou by pro firmu mohly 
být také snadno kontrolovatelné výdaje.  
Pokud bude využíváno internetové reklamní kampaně, bylo by vhodné, aby 
využívala služeb nástroje Google Adwords. Tento nástroj firmě pomůže sledovat a 
vyhodnocovat a provádět jednotlivé kampaně. Analýzu klíčových slov lze provést 
přímo v tomto nástroji. Dále jej může použít pro remarketing nebo youtube kampaně. 
Nástroj je možné propojit s nástrojem Google Analytics, kde by docházelo 
k zobrazování dat z Google Adwords. Propojením těchto dvou nástrojů získá firma 
ještě podrobnější přehled o chování návštěvníků od kliknutí na reklamu až po splnění 
cíle (konverzi). Pomocí přehledu klíčových slov pod Google Adwords může firma lépe 
pochopit ty, které vedou ke konverzím. Další nástroj, který by firma mohla využít 
v rámci Google Analytics je Search Console. Tento nástroj firmě pomůže zlepšit 
polohu stránek ve vyhledávání Google. Jeho prostřednictvím se může firma dozvědět, 
co uživatelé vidí ve výsledcích vyhledávání Google, předtím než se rozhodnou přejít 
na jejich stránky.   
Kromě vlastního firemního profilu, který má firma nově na Instagramu 
vytvořený, může případně využít oslovení uživatelů, přes oblíbené závodníky a 
sportovně založené profily, které mohou například propagovat cyklistické příslušenství 
nebo i samotná kola. Přes tuto sociální sít může firma více zacílit na věkovou kategorii 
pod 30 let, jak má v plánu. Jelikož je to oblíbená sociální síť pro tuto věkovou kategorii.   
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Ve firemní nástroji Google Analytics bylo provedeno nastavení již dříve 
zmiňované konverze s názvem Košík, která měří zobrazení nákupního košíku. 
Důležitou konverzí pro e-shop je objednávka. Ta se na stránkách měří dokončením 
objednávky. Dokončení objednávky na stránce Maxbike končí zobrazení pop up okna 
s textem „děkujeme za objednávku“. Takové nastavení, lze měřit pomocí sledování 
značky. V podstatě to bude fungovat tak, že do kódu konečného pop up okna se vloží 
vygenerovaná značka a pak se bude měřit, kolikrát se tato značka načte. Doporučuji, 
aby si firma tento cíl nechala nastavit osobou pokročilejší znalostmi v nástroji Google 
Analytics. 
 
6.3 Facebook  
Facebooková stránka firmy Maxbike má nemalé množství fanoušků a počet 
sledujících, ovšem je zde určitě potenciál k růstu. Cílem by mělo být přilákání nových 
fanoušků. Firma by o sobě mohla dát více vědět za pomocí propagace příspěvků. Tedy 
tzv. sponzorovaných příspěvků. Tento způsob propagace je účinný, lze jeho 
prostřednictvím velmi dobře cílit na uživatele a především je nízko nákladový. Tímto 
způsobem se fanouškovská stránka firmy, může rozšířit. Dále může firma využít 
oslovení například na veletrzích. Také by na stránkách, mohla být vyhlášená soutěž 
se sdílením příspěvku.     
Dále je potřeba se zamyslet nad atraktivitou obsahu. Vzít v potaz i sporadické 
příspěvky týkající se typů, návodů a doporučení pro fanoušky. Například v podobě 
nově otevřené cyklostezky, oblíbená cyklostezka nebo cyklotrasa v regionu, údržba 
jízdního kola na zimu, případně zábavné obrázky z cyklistiky apod. Podle nejvíce 
zhlédnutého videa na  firemní facebookové stránce a dalších příspěvků, fanoušky 
zajímají příspěvky ohledně nejnovější nabídky a technických vymožeností pro jízdní 
kola.  
Stránka by neměla být pouze o nabídce jízdních kol, ale třeba i nahlédnutí do 
zákulisí výroby jízdních kol, zmínění zajímavostí o zaměstnancích a firmě. Způsobů je 
mnoho, avšak stránka by se vždy měla držet tématu, jinak by mohla ztratit svůj 
význam. Navrhuji pokračovat ve video příspěvcích o firmě, chystaných novinkách 
v sortimentu apod., které byly vyhodnoceny pozitivně pro vysoký dosah i projevený 
zájem fanoušků.  
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Neprojeví-li se vyšší aktivita členů a vyšší nárůst fanoušků, znamená to, že 
uživatelé nemusejí mít o novinky společnosti zájem. Může to být díky tomu, protože se 
jedná o zboží dlouhodobé spotřeby. V takové případě jsou větší snahy a investice 
zbytečné.  
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7  Závěr 
Cílem bakalářské práce bylo pracovat s teoretickými poznatky a využít je při 
provedené analýze internetové marketingové komunikace. Výzkumným cílem, bylo 
pochopit chování návštěvníků stránky společnosti Maxbike.   
V této práci byla nejprve popsána firma na trhu jízdních kol a poté trh jízdních 
kol. Dále byla provedena analýza konkurence pomocí porterovy analýzy pěti 
konkurenčních sil.  
 Následovala kapitola, která popisuje teoretické základy marketingové 
komunikace na internetu. Obsahuje teorii komunikačního mixu na internetu, sociálních 
sítí, webové analytiky a seznámení s nástrojem Google Analytics.  
Poté byla stanovena metodika výzkumu, kde byly definovány základní údaje pro 
výzkum. Pro analýzu byla zvolena metoda pozorování.  
V Analytické části byla získána data a informace pomocí nástroje Google 
Analytics a facebookových přehledů, které byly přiblíženy za pomocí grafů a tabulek, 
kterých bylo metodou pozorování dosaženo. Získané údaje byly následně 
okomentovány a vysvětleny.  
V analýze byly zjišťovány bližší informace o uživatelích. Pozorován byl věk, 
pohlaví, zájmy a geografické údaje. Tyto informace nebylo možné zjistit u všech 
uživatelů.  
Nejprve byli charakterizováni návštěvníci webu z demografického a 
geografické. Poté bylo nahlíženo na chování návštěvníků. Z facebookových přehledů 
byly rozebíráni fanoušci stránky a jejich aktivity za dané časové období. Poté byly 
zkoumány klíčové denní metriky.  
Z analytické části vzešla kapitola návrhy a doporučení. Byly navrhnuty 
doporučení k návštěvnosti, k využívání nástrojů webové analytiky a k facebookové 
stránce. Hlavním doporučením bylo pracovat více s údaji, které analytické nástroje 
nabízejí. Firma nevyužívá naměřené údaje ze svého účtu v Google Analytics. Stejně 
tak věnovala malou pozornost facebookovým údajům, které firmě mohou pomoci 
přiblížit se k jejich zákazníkům a pochopit jejich chování.  
Zpracováním této práce jsem prohloubila jak své teoretické poznatky 
marketingu na internetu, tak i poznatky praktické, a to především prací v analytickém 
nástroji Google Analytics.  
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Seznam zkratek 
 
 
ads  advertisement 
apod.  a podobně   
atd.  a tak dále 
B2B  business to business 
B2C  business to consumer 
CPT  Cost per Thousand 
ČR   Česká republika 
EU  Evropská unie 
fb  Facebook 
Kč   Korun českých  
km  kilometr 
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obr.  obrázek 
PC  Personal Computer 
PPA  Pay Per Action 
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PPT  Pay Per Time 
PPV  Pay Per View 
SEM  Search Engine Marketing 
SEO  Search Engine Optimization 
tab.  tabulka 
tzv.  takzvané 
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